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I.1   Propósito general y contextualización del tema 
En la nueva Economía del Conocimiento del siglo XXI, el contexto socioeconómico ha 
evolucionado al consolidarse la presencia de las Tecnologías de la Información y la 
Comunicación (en adelante TIC) en la sociedad de forma inexorable al converger tres 
factores desencadenantes: la globalización económica como expresión máxima de la libre 
competencia, los avances tecnológicos  y los cambios en los hábitos de consumo y demanda 
mundial, donde el conocimiento se convierte en un tangible más del producto y un producto 
de consumo en sí mismo (Requena y Sellens, 2004).  
La evolución de hábitos de consumo en internet hacene sario actualizar los modelos de 
relación cliente - empresa en un nuevo contexto donde las dimensiones tradicionalmente 
estudiadas están empezado a quedar cuestionadas. La conquista del consumidor de umbrales 
inicialmente impeditivos en el uso digital como eran l  usabilidad y la adopción de 
tecnología han dejado paso al reto por el servicio realizado, a la percepción de flujo en el 
proceso y a la resolución de expectativas cada vez más altas.  
En este contexto socioeconómico actual, la presión competitiva y la presión tecnológica son 
evidentes y determina el comportamiento de las emprsas en su forma de relación con el 
cliente:   
•  Es necesaria la globalización de la oferta y la globalización de la distribución. La 
relación a través de los canales digitales permite es a expansión de las empresas, pero 
necesitan de su penetración entre los clientes.  
•  Es necesario convertir al cliente en objetivo de la empresa y ofrecer experiencias 
diferenciales y así captar y fidelizar clientes. Cómo lograr una experiencia óptima de 
cliente en medios virtuales1 es la meta de las marcas si quieren ser competitivas en el 
                                                   
1 A lo largo de esta Tesis Doctoral, se utilizará el concepto de medio virtual (ver glosario de términos) como sinónimo de 





comercio electrónico tal y como garantizan las principales consultoras económicas 
Deloitte (Deloitte, 2018), Boston Consulting Group (2015, 2016, 2018), la Asociación 
para el Desarrollo de la Experiencia de Cliente2 (DEC, 2016, 2017, 2018). 
•  Hay que redefinir la comunicación con los clientes como una experiencia omnicanal y 
considerar la importancia del flujo en la web y la innovación como elementos 
imprescindibles del nuevo canal de relación.  
Estas necesidades se materializan desde una digitalización de la actividad económica, no 
sólo a nivel local/nacional, sino también global. Aunque no queda claro si el origen del 
cambio es un efecto demanda (pull), un efecto oferta (push) o bien una concatenación de 
ambos, es evidente que las organizaciones, y en especial las que ofrecen servicios, están 
abocadas a una revisión de sus canales y a estar presentes en la red. 
I.2   Justificación  
Este proyecto de investigación sobre la experiencia de cliente surge en 2015, donde se 
apreció un incremento espectacular del comercio electrónico. Ofrecer servicios diferenciales 
se convirtió en objetivo estratégico de la empresa, más aún en el canal digital, donde la 
relación es más intensa e inmediata. Según informe de la Comisión Nacional de los 
Mercados y la Competencia (Informe CNMC, 2016) sobre la actividad de comercio 
electrónico en 2015, el comercio electrónico creció n España a su mayor ritmo en casi seis 
años, donde la facturación por este concepto alcanzó l  cifra de 20.000 M de euros, cifra sin 
precedentes hasta entonces3, con 15,9 M de compradores online (iab Spain, 2016b). Esta 
tendencia se siguió manteniendo en 2017, con un volumen de facturación de 31.000 M de 
euros (it User, 2018) y 16,4M de compradores online (iab Spain, 2017a y 2017b).  Cifras 
que se superarán en 2018,  con la cifra récord de más de 10.000 millones de euros en el tercer 
trimestre4, un 29,9% más que el año  anterior,  como podemos observar en la figura  I.1; más 
de 170,4 millones de operaciones (CNMC, 2019); un total de 19,4M de usuarios que 
                                                   
2 Asociación para el Desarrollo de la Experiencia de Cli nte, en adelante DEC.  Fundada en 2004, la Asociación nace con 
la vocación de compartir las mejores prácticas en Experiencia de Cliente. Como definen en su sitio web, 
(https://asociaciondec.org/), su misión es “crear una comunidad activa que reúna a las grandes empresas, profesionales y 
expertos en las diferentes áreas de negocio que confluye  en la gestión óptima de la Experiencia de Clinte en los países 
de habla hispana” (DEC, 2018). 
3 2014 ya representó un hito de crecimiento del comercio lectrónico en España, con un incremento de un 25% respecto el 
año anterior, alcanzando la cifra de 15.891 M€ (Merino, 2015). 
4 Esperado en 2018: 40.000 M€ de facturación anual, cifra sin publicar a fecha de depósito de tesis.  
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compraron en internet en 2018; la  media de compras fue de tres por mes y un gasto medio 
de 77€  por compra (iab Spain, 2018).   
Este contexto permite inferir cómo será el futuro inmediato del comercio electrónico (figura 
I.2). Las empresas deben estar preparadas en su fortaleza digital frente a esta perspectiva 
espectacular de crecimiento y participar de la ventaja única competitiva que representa la 
experiencia de cliente digital.   
Figura I.1 Evolución trimestral del volumen de negocio electrónico y variación interanual (M€ y 
%). España 2018 
 
Fuente: Comisión Nacional del Mercado de Valores y la Competencia, CNMC (2019) 
Figura I.2 Previsión de crecimiento del comercio electrónico en España en 2021 
 





Desde un punto de vista estratégico, usar la red como canal de comunicación, relación y 
diálogo (interacción) ofrece importantes posibilidades a las empresas, que van más allá de 
la ampliación de su cobertura de su mercado. Con ell , la empresa puede comunicarse de 
forma rápida y directa con sus clientes, estrechando y fortaleciendo su relación. Pese a los 
atractivos del uso de la red, la empresa necesita di eñar estrategias destinadas a fortalecer su 
presencia, que en ocasiones requiere del diseño y uso de aplicaciones tecnológicas 
innovadoras tanto para la empresa, como para los clientes. 
Un claro ejemplo de ello lo constituye la creación de las áreas personales, o área de cliente. 
En ellas, no sólo se almacena información relevante sobre el cliente, sino también la 
posibilidad de realizar procesos más o menos complejos como la solicitud, adquisición, el 
pago o la reclamación sobre un producto o servicio. Su desarrollo tecnológico implica una 
fuerte inversión (Banco Mundial, 2016), la cual sin embargo es compensada si la 
organización es capaz de conseguir que el cliente la adopte y decida usar el nuevo canal de 
forma regular.  
Los sectores tradicionales por volumen de operaciones en 2018 son el entretenimiento y 
cultura (68%), viajes y estancias (66% del volumen total) y tecnología (61%) (iab Spain, 
2018, figura I.3). En tanto que, por volumen de compra, los sectores más destacados son 
viajes y operadores turísticos 16,5% de la facturación total); el trasporte aéreo (10,1%); 
hoteles y alojamientos (5,5%) y las prensas de vestir (con un 4,7%) del ttoal (el gasto total), 
los billetes de transporte (20,6%) y electrónica, imagen y sonido (10%) (Europa Press, 2019). 
Por lo que podemos seguir afirmando que no es comparable la actividad de comercio 
electrónico por sectores. 
Figura I.3 Distribución e-commerce 2018 por sectores d  actividad 
 
Fuente: iab Spain (2018) 
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En la gráfica, se hace evidente la discrepancia por sectores y es necesario analizar y entender 
sus causas desde la idiosincrasia de los servicios. Así, los medios virtuales presentan una 
complejidad importante tecnológica para la empresa en la correcta prestación de servicios 
digitales, supone reingeniería de sus procesos actuales, mayor cuanto más ambicioso sea el 
objetivo de la prestación virtual. Para la sociedad española, no nativa digital y acostumbrada 
a los canales tradicionales gestionados directamente por la empresa, una incorrecta 
digitalización puede suponer una pérdida de confianza o, lo que es peor aún, una frustración 
con su empresa. Por el contrario, es necesario reflexionar sobre las expectativas de los 
clientes sobre los servicios digitales de su empresa t niendo en cuenta su perfil de 
comparador online medio5, y en consideración a la presión comparativa en la percepción de 
resultados satisfactorios obtenidos desde la competencia u otros sectores. 
Según el trabajo recopilatorio de Pérez-Rave y Muñoz-Giraldo (2014), son múltiples las 
relaciones que suceden en los e-services. (Ver figura I.4), tal y como acreditan los estudios 
de a) Collier y Bienstock (2006), b) Fassnacht y Köse (2007), c) Cristóbal, Flavián y 
Guinalíu (2007), d) Yen y Lu (2008), e) Shamdasani, Mukherjee y Malhotra (2008), f) 
Cenfetelli, Benbasat y Al-Natour (2008). Estos autores indican que son muy escasas las 
investigaciones referidas a la calidad del servicio desde el punto de vista actitudinal y muy 
pocos los estudios de todas las dimensiones de forma conjunta, dada su complejidad6. 
Tomando la comparativa de publicaciones de investigaciones sobre e-services entre los años 
2006 y 2011, estos autores analizan en términos de: país origen de estudio, metodología de 
análisis, índice de fiabilidad de los instrumentos, hipótesis confirmadas o rechazadas y 
objetos de investigación a futuro de los estudios seleccionados sobre dichos servicios 
digitales. Su conclusión es que existen múltiples vía  de investigación por acometer y en 
diversos aspectos, como apreciamos en el cuadro I.1. La mayor necesidad en el marco 
investigador es la inclusión de nuevos factores y variables, ampliar las investigaciones a 
nuevos sectores y contextos socioeconómicos, así como la utilización de estadísticos más 
                                                   
5 Sin preferencia de sexo, edad media 41 años, un promedio de 58% con carrera universitaria, 75% trabajando, usuario 
activo de redes sociales y que compra un promedio de 3 veces por mes en internet (fuente iab Spain, informe e-commerce 
2018). 
6 Estudios de artículos publicados en revistas indizadas en SciVerse Scopus, versiones originales y no revisiones y que 
tengan en cuenta la calidad del servicio desde el asp cto actitudinal y no desde el computacional o calidad QoS (quality of 
service), así como relevantes por número de citas. De 1.129 artículos candidatos en el entorno de marketing digital, años 
2006 a 2011, el criterio de selección arrojó finalmente un resultado de 257 artículos en total. De los que solo un 70% utilizó 





rigurosos. Se hace pues necesaria una revisión del modelo de relación digital empresa- 
cliente desde la perspectiva completa de la interacción virtual, más allá de la calidad y 
evidentemente multisectorial.  
Figura I.4 Esquema relacional de hipótesis aceptadas en estudios sobre e-service 
Causa              Eefecto Correlacción  
 
Fuente: Pérez-Rave, y Muñoz-Giraldo (2014) 
























e-service  25.00%  30% 15% 5% 10% 15% 
Fuente: Pérez-Rave y Muñoz-Giraldo 2014. 
También es necesario analizar la calidad del sistema o plataforma donde suceden los 
servicios digitales, que representa una complejidad re l e incuestionable y condiciona la 
experiencia de cliente y por tanto la adopción de tecnología.  La dificultad técnica es una 
evidencia, así como que la madurez y evolución de la sociedad en la red no es lineal ni 
generalizable entre los clientes. Es cierto que la sociedad evoluciona hacía una relación 
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virtual como demuestra el aumento de internautas en España7, sin embargo, de las cifras del 
Instituto Nacional de Estadística se deduce una realidad digital menos optimista y es que la 
verdadera compra online desde los hogares se reduce a la mitad de los usuarios digitales, 
según vemos en la encuesta sobre equipamiento y usode tecnologías de información y 
comunicación en los hogares (Instituto Nacional de Estadística, 2018b, figura I.5). El 
volumen del negocio digital promovido por las empresas no llega al 20% en media (Instituto 
Nacional de Estadística, 2018b, figura I.6) y el número de compradores se ha estancado, e 
incluso reducido, en los dos últimos años (Figura I.7).
Figura I.5 Encuesta sobre equipamiento y uso de tecnologías de información y comunicación en los 
hogares españoles 
 
                     Fuente: Instituto Nacional de Estadística (2018b) 
 Figura I.6 Encuesta sobre el uso de TIC y comercio electrónico en las empresas. 
 
 Fuente: Instituto Nacional de Estadística (2018a) 
Una reciente dificultad en el análisis del ruido del canal digital en la relación entre la empresa 
y el cliente es la diferencia de desarrollo de los servicios entre los soportes digitales: tabletas, 
teléfonos inteligentes, libros electrónicos, ordenador portátil o torre. La calidad técnica en 
                                                   
7 14M de internautas en 2013 (iab Spain 2015), 19M declarados en el informe 2016 (iab Spain, 2016b) y 27,5 M de personas 





fiabilidad, disponibilidad y usabilidad, donde las restricciones de tamaño y capacidad de 
navegación no las hace comparables, ha obligado a un nuevo diseño de los servicios que 
sean compatibles con todas ellas. Este esfuerzo conjunt , de cliente en su adaptación 
multiplataforma y empresa en su desarrollo de servicios, debe ser estudiado en su 
repercusión en la percepción de la calidad digital del servicio que se incluirá en la 
investigación. Como revela el informe iab Spain sobre evolución del comercio electrónico 
en smartphone (iab Spain, 2018), todavía un 55% de compradores online lo hacen a través 
del ordenador aduciendo falta de ergonomía. Desde la falta de comodidad (36%), mala 
visibilidad (18%) o falta de seguridad (16%), los clientes no sienten la misma experiencia 
según la plataforma utilizada, lo que hace necesario l  nclusión del dispositivo en todo 
análisis sobre experiencia de cliente digital, como veremos más adelante en el Capítulo II.  
Figura I.7 Evolución del dimensionamiento del mercado digital 2018 
 
                              Fuente: iab Spain (2018) 
Entender cuál es la mejor estrategia de comunicación con su cliente por los nuevos canales 
puede suponer un ahorro ingente para las empresas en esta carrera por la digitalización en 
aras de optimizar inversiones millonarias en publicidad, tecnología, mejores sistemas de 
información (SI) y en conocimiento del cliente (Observatorio de Digitalización Financiera, 
estudio de Funcas y KPMG, abril 2017). En España, en el año 2015 ( INFOADEX, 2015), 
de los 11.742,2 millones de euros invertidos en publicidad, el 16% fue en medios digitales, 
en tanto que la inversión en ciencia y tecnología, y según las cifras publicadas de 2016 por 
el Instituto Nacional de Estadística (Instituto Nacional de Estadística, 2017), el 1,19% del 
PIB español se destina a la mejora de infraestructura tecnológica e investigación. En la 
actualidad 2018, el aumento de la inversión española para este cometido, prevista en los 
Presupuestos Generales del Estado en 2018, ha sido de un 8,3% de aumento sobre 2017 y 
que suponen 7.044 M de euros del PIB, según podemos apreciar la evolución en la figura 
I.8. 
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Podemos afirmar por tanto, que en el contexto socioeconómico y tecnológico del periodo 
2015-2018, investigadores acreditados en el área jurídica, económica y social, consideran 
necesaria una importante labor de profundización en el studio del modelo comportamiento 
de los clientes en medios virtuales multisectorial, incluyendo nuevos constructos que 
permitan comprender las relaciones empresa-cliente en la interacción digital y siempre desde 
nuevas técnicas estadísticas más complejas y fiables qu  el mero análisis descriptivo.  
Figura I.8 Inversión en Presupuestos Generales de España 2018 (M€) para investigación y ciencia    
 
Fuente: El Mundo Economía (2018)  
I.3   Objetivos 
Cómo conseguir el mejor servicio web8 se ha convertido en un tópico del comercio 
electrónico (Küster, Vila y Canales, 2016). Como ya anunciaran Zeithaml, Parasuraman y 
Malhotra (2002) y Hung, Chen y Huang (2014), la calidad de los servicios entregada en los 
sitios web será una estrategia fundamental de éxito de la empresa, por encima del precio y 
de la mera presencia digital.  
En este contexto, surge el concepto experiencia de cliente digital, constructo de orden 
superior que aglutina muchos y diversos conceptos según el marco teórico de referencia. Se 
hace necesario pues un estudio en profundidad también del estado del arte del marco teórico 
sobre calidad web, experiencia de cliente y satisfacción percibida. 
                                                   
8 Servicio web, también denominado e-service, asimila el concepto “web” a digital o virtual, en la acepión de 
comunicación entre usuario y empresa a través de la tecnología, sin otra intervención humana y desde la interfaz oportuna 






Küster, Vila y Canales (2016), sostienen y recogen d l marco teórico de referencia que 
conceptos como navegabilidad, flexibilidad, eficienca, estética e información de precio, 
siguen siendo críticas en un entorno online, además, y por encima de variables tan 
importantes en un entorno offline como son la falibilidad, responsabilidad, accesibilidad, 
seguridad y personalización. Estas variables encadeadas permiten ofrecer un entorno de 
gestión y oferta de productos y servicios que invita a la navegación y uso del canal y a la 
intención de compra. Sin embargo, son numerosos los autores, como veremos en los 
siguientes capítulos, que proponen múltiples agrupaciones de atributos en su consideración 
de calidad de servicio.  
De esta forma, el estudio conjunto de calidad y experiencia de proceso web, ha abierto 
camino a la investigación de modelos comportamentals sobre la conducta digital del usuario 
y que tratan de explicar por qué los consumidores se motivan a continuar con el uso de los 
servicios online. Según los investigadores Lee y Kwon (2011), el error consiste en sumar 
ciertos constructos a los modelos tradicionales y mantener los marcos de satisfacción 
basados en la confirmación de expectativas. Una nueva corriente empieza a aparecer (Kiran 
y Diljit, 2012) al preguntarse los investigadores cómo se siente el cliente durante la 
transacción y qué le invita a seguir en ella. Los autores Otim y Grover (2006), determinan, 
según la teoría de la Acción Razonada (TRA) (Fishbein y Ajzen,1975; Ajzen y 
Fishbein,1980) que la conducta de un individuo depende de su intención conductual para 
llevar a cabo ese comportamiento, y la intención de comportamiento es función de muchos 
condicionantes como son la variedad de servicios online, la satisfacción en la navegación y 
la actitud favorable. La conjugación de estos factores (Otim y Grover, 2006) será decisiva 
para realizar la compra o servicio en internet o no. Es por ello fundamental, encontrar cuáles 
son las expectativas de los consumidores al entrar en el canal online y permanecer en él hasta 
haber finalizado la compra o servicio, cómo influyen éstas en la valoración de la experiencia 
de cliente, su impacto en la satisfacción y el comprtamiento post compra. 
Como no puede ser menos en un contexto competitivo, el concepto de calidad en internet, 
como indican González Menorca, González Menorca, Pelegrín Borondo y Juaneda Ayensa 
(2014) en su enfoque de expectativas sobre el canal, debe cubrir de forma simultánea una 
vertiente descriptiva, es decir, eficiencia y calidd recibida, y una vertiente analítica, basada 
en la estructuración de la información referida a lcalidad del servicio. En el caso de internet 
es necesario abordar ambas, descriptiva y analítica, simultáneamente puesto que la 
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peculiaridad del canal ofrece tres inputs claramente delimitados, objeto de estudio para esta 
investigación: 
1. Sistema: imprescindible medir la calidad de canal utilizado en el servicio, en este caso 
canal electrónico. Es necesario determinar cuáles son las características más valoradas 
por los clientes y que deberían estar presentes en aras de una mayor experiencia de 
cliente. 
2. Información: es necesario medir el grado de acompañamiento, ayuda y referencia que 
tiene el cliente durante el servicio ofrecido. Los procesos de comercio electrónico tienen 
diferentes grados de complejidad y la vinculación emocional cambia según los servicios. 
Esta dificultad de uso y riesgo percibido en la operación solo es factible minimizarla a 
través de una correcta información. Se puede afirmar, sin miedo al error y salvando los 
diferentes estados de transición, que nos encontramos en una sociedad informacional 
(que no de información, Castells, 2004). Es decir, una sociedad en la que el intercambio 
de información es la actividad central y predominante (Cardoso, 2013), fruto de la 
evolución social e industrial y de la globalización creciente y gracias a la convergencia 
digital que “penetra en todas las esferas de la actividad” (Castells, 2004).  
3. Servicio: debemos analizar si el servicio es de calidad y se adapta a las necesidades del 
cliente. Según encuesta realizada por el Instituto Nacional de Estadística sobre servicios 
ofrecidos por las empresas en el canal web  (Instituto Nacional de Estadística, 2015), los 
principales servicios que ofrecían las empresas con 10 o más empleados a través de su 
página web en 2015 eran la a) presentación de la empresa (89,3%); b) la declaración de 
la política de intimidad o certificación de la seguridad del sitio web (69,3%); y c) el 
acceso a catálogos y listas de precios (49,8%). El año 2018 (Informe INE, primer 
trimestre 2018, Instituto Nacional de Estadística, 2018a) revela que todavía existe un 
20% de empresas de más de 10 empleados sin página web, y solo el 11,2% realizaron 
análisis de Big Data en 2017 para personalizar los servicios. 
Estamos pues en un momento económico y social complejo, con altas expectativas web, con 
un desarrollo tecnológico consolidado y sin embargo en una incipiente madurez en la 
relación digital con los clientes, desigual por sectores de actividades y sociales.  





1. Un modelo de comportamiento cliente - empresa en medios digitales, incluyendo los 
constructos que según investigaciones acreditadas se han considerado tradicionalmente 
relacionados con la experiencia de consumo, pero circunscrito al entorno digital: desde la 
conformación de las expectativas del cliente sobre el proceso, cómo se desarrolla la 
interacción digital y cómo afecta el ruido del canal a las relaciones con el cliente. 
2. Concretar qué expectativas tiene el cliente sobre el servicio digital y determinar sus 
antecedentes.  
3. Definir la experiencia de cliente digital. Describir y definir empíricamente qué es 
experiencia de cliente digital y cómo influyen la calidad del software y las expectativas en 
la experiencia y su impacto en la satisfacción. 
4. Medir el efecto de la satisfacción en la relación cliente - empresa, tanto en la confianza 
que el cliente deposita en ella, como en el uso futuro del canal digital y la recomendación a 
terceros. El estudio y compresión de estos tres conceptos convierte al modelo en predictivo 
del comportamiento del cliente y también causal en la detección de situaciones de conflicto 
en la satisfacción percibida.  
Para ello, se propone la siguiente estructura para esta Tesis Doctoral.  
I.4   Estructura de la Tesis  
PARTE I: MARCO TEÓRICO CONCEPTUAL.  
Contenido:  
•  Capítulo I: Antecedentes de la Experiencia de Cliente Digital. Conformación de las 
expectativas. 
•  Capítulo II: La Experiencia de Cliente y la Satisfacción. 
•  Capítulo III: El efecto en el cliente de la Experiencia  de Cliente Digital recibida. 
Objetivo:  
•  Revisión del marco teórico de referencia.  
 
PARTE II: ANÁLISIS EMPÍRICO. 
Contenido:  
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•  Capítulo IV: Propuesta de modelo teórico y metodología de la investigación. 
Objetivo:  
•  Modelo propuesto. 
•  Formulación de hipótesis. 
•  Análisis descriptivo de las variables. 
•  Contraste de hipótesis a través de modelos de ecuaciones estructurales, algoritmo 
PLS. 
 
PARTE III: CONCLUSIONES. 
Contenido:  
•  Capítulo V: Conclusiones, limitaciones y futuras líneas de investigación. 
Objetivo:  
•  Conclusiones académicas y empresariales. 
•  Limitaciones y futuras líneas de investigación. 
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CAPÍTULO I: ANTECEDENTES DE LA EXPERIENCIA DE CLIEN TE DIGITAL. 
CONFORMACIÓN DE LAS EXPECTATIVAS 
 
El objetivo de este primer capítulo es triple.  En primer lugar, describir qué son las 
expectativas, en segundo lugar, enumerar los factores que determinan dichas expectativas 
dentro de los fundamentos teóricos que permiten describir las relaciones entre dichas 
dimensiones y, por último, enmarcar esta experiencia de cliente dentro de internet como 
nuevo paradigma tecnológico, más allá de un nuevo canal de distribución y que afectará a 
las relaciones entre cliente y empresa.   
1.1 Las Expectativas  
Las expectativas constituyen una de las dimensiones más investigadas dentro del ámbito del 
marketing dada la manifiesta relevancia en los proces s de decisión del consumidor 
(Guadarrama Tavira, y Rosales Estrada, 2015), en lapercepción de la satisfacción obtenida 
tras su interacción con la compañía (Evans y Lindsay, 2002) y en la estrategia de las 
empresas (Peppers y Rogers, 2006), como veremos más adelante.  
Según la definición del Diccionario de la Real Academia de la lengua, las expectativas son 
la “esperanza de conseguir algo si la ocasión se presenta o si se concretan los factores e 
indicios que favorecen tal deseo y previsión” (RAE, 2019).  
La psicología define las expectativas como una variable de naturaleza cognitiva que sugiere 
la idea de anticipación. En este sentido Cosacov (2007) la define como: “la posibilidad 
razonable, más o menos - cercana o probable, de realiza  o conseguir algo, al ocurrir un 
suceso que se prevé o al hacerse efectiva determinada eventualidad”. Este mismo sentido lo 
aporta Escoriza (1985, citado en Peralta Montecinos 2006), al indicar que las expectativas 
son “la anticipación de un evento o consecuencia futura”.  
Reeve (1994) define las expectativas desde la perspectiva de la evaluación, de tal forma que 
considera “la evaluación subjetiva de la probabilidad e alcanzar una meta concreta”.  Sin 
embargo, también es posible encontrar la acepción de creencia, caso de Ros (1985, citado en 




Navas, 1990), al indicar que “las expectativas son las creencias generalizadas que un 
individuo tiene acerca de un objeto social”.   
Autores como Oliver y Winer (1987, citados en Oliver, 1997) analizan las expectativas desde 
la perspectiva de la comparación. Estos autores definen las expectativas como “un referente 
comparativo, categorizado por el nivel de deseo y/o categorizado por el nivel de 
abstracción”. Independientemente de la definición particular, lo que sí es un denominador 
común desde la perspectiva de la psicología cognitiva, es que las expectativas constituyen 
una estructura de conocimiento cimentado en la experiencia que aumenta la probabilidad de 
predicción de que suceda un acontecimiento o una cose uencia (Peralta Montecinos, 2006). 
Este mismo concepto de expectativas ha sido ampliamente estudiado desde otros ámbitos de 
las ciencias sociales como el marketing. A diferencia de la psicología, y en particular desde 
la perspectiva de comportamiento del consumidor, analiz  l s expectativas en el contexto de 
las relaciones de intercambio de valor que se establ cen entre diferentes agentes. Así, la 
Teoría de la expectativa-valor de Atkinson (1957) se convierte en base de múltiples 
investigaciones. Vroom (1964, citado en Reeve, 1994), asevera que el cliente se orienta a la 
resolución de las metas cuando las expectativas son positivas; Spreng, Mackenzie y 
Olshavsky (1996), definen las expectativas como “la creencia que en un momento del tiempo 
tiene el individuo en relación al rendimiento o resultado que obtendrá del uso y consumo de 
un producto o servicio concreto”. 
Oliver y Winer, (1987) y Kumar, Piyush, Manohar y Kalwani, (1997), centran su interés 
tanto en el origen de las expectativas, como en su utilidad a la hora de evaluar el valor 
recibido. Estos autores indican que las expectativas establecen o que el individuo espera 
recibir de la compañía, producto o marca. Éstas, sirven como un elemento con respecto al 
cual comparar el resultado obtenido –juzgando si es uperior o inferior-, a la vez que influyen 
en el nivel de satisfacción obtenido tras el consumo.   
El carácter generalista de este concepto ha llevado a que abundantes trabajos en el entorno 
empresarial hayan abordado su estudio desde perspectivas diferentes, atendiendo al objeto 
sobre el que se establecen las expectativas.  
En este sentido, los trabajos de Miller (1977); Parasu aman, Zeithaml y Berry  (1991; 1993); 
Hamer, Shaw-Ching Liu y Sudharshan (1999); Witkowski y Wolfinbarger (2002); Zeithaml, 
Parasuraman, Malhotra (2002); Alén y Rodríguez (2004); Nadiri (2011) y Pelegrín-Borondo, 
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Juaneda Ayensa, Olarte-Pascual y Sierra-Murillo (2016) han abordado el estudio de las 
expectativas desde el punto de vista de la cantidad y la calidad del bien o servicio que esperan 
recibir. En el primer aspecto, el consumidor, establece el nivel como estándar, el cual 
representa la cantidad mínima que aceptará de alguna característica o resultado que ofrezca 
el producto, para poder considerarlo dentro de su conjunto de alternativas de elección 
(Pelegrín-Borondo, Juaneda Ayensa, Olarte-Pascual y Sierra-Murillo, 2016). Mientras que, 
el segundo aspecto, hace referencia a uno de los atributos que el producto o servicio ofrece 
al cliente: la calidad. A este respecto, debemos señalar que posiblemente, el análisis de las 
expectativas desde la perspectiva de calidad ha sido la línea de investigación más prolífica 
en el ámbito del marketing, y en especial en el comportamiento del consumidor. Este hecho 
viene dado por la importancia que la calidad muestra como elemento determinante en la 
toma de decisión de compra de productos y servicios (Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1990; 
Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1993; Gómez Borja, 2014). 
En especial, en el ámbito de los servicios, son abudantes los trabajos que han analizado la 
formación de expectativas sobre la calidad, dado que la naturaleza intangible del servicio 
lleva a que sean múltiples los aspectos que el individuo puede considerar a la hora de 
establecer y medir la calidad que espera recibir de un servicio (Patterson, Johnson y Spreng, 
1997). 
De igual manera, otros trabajos han centrado su interés en relación a la tangibilidad del 
beneficio o bien a su dimensión emocional. Son de destacar los trabajos de Peralta 
Montecinos (2006); Aldás Manzano, Lassala Navarré, Ruiz Mafé y Sanz Blas (2011); 
Barraza (2011); y Pelegrín Borondo (2013). Desde el punto de vista de la tangibilidad, 
Marzo, Martínez Tur, Ramos y Peiró (2002) señalan la diferencia entre los aspectos tangibles 
e intangibles del objeto de las expectativas a la hor de evaluarlo o determinar los beneficios 
o valor que puede aportar. Mientras que, desde el lado de las emociones, Oliver (1977) 
establece que las expectativas realmente son una experi ncia afectiva que el cliente predice 
como resultado de la interacción con la empresa. Argumento que corroboran, desde la 
perspectiva de la confianza, Aldás Manzano, Lassala N varré, Ruiz Mafé y Sanz Blas 
(2011), que demuestran empíricamente cómo la confianza y la actitud positiva hacia la 
empresa generan altas expectativas en futuras interacciones (Kim, 2012). 
Un elemento a destacar en relación a la formación de las expectativas es el relativo al término 
de referencia sobre el que se realiza la comparación.  En este sentido, el individuo puede 




establecer las expectativas sobre lo que espera recibir de un producto o servicio con respecto 
a interacciones anteriores (experiencia previa) (Miller, 1977; Parasuraman, Zeithaml y 
Berry, 1993; Johnson y Mathews, 1997; Clow, Kurtz y Ozment, 1998; Webb, 2000; 
Kalamas, Laroche y Cézard, 2002; Higgs, Plonsky y Hollick, 2005; Thakur y Srivastava, 
2014) o respecto a otros productos iguales que son de competencia (concepto de 
familiaridad, Schiffman y Lazar, 2001). Pero también caben las expectativas respecto a un 
ideal de producto, donde encontramos los trabajos de Miller (1977); Parasuraman, Zeithaml 
y Berry (1993, 1994a); Teas (1993); Clow, Kurtz, Ozment y Soo Ong (1997) y Tsai, Hsu y 
Chou (2011) y Pelegrín-Borondo, Juaneda Ayensa, Olarte-Pascual y Sierra-Murillo (2016).  
También la literatura de referencia analiza el rol que desempeñan el cliente y la empresa en 
el proceso de formación de las expectativas. Atendiendo al ámbito del marketing, las 
expectativas se establecen en el contexto de una relación de intercambio de valor entre dos 
agentes. Es por ello que, bajo este análisis, se analiz  qué demanda el cliente y qué ofrece la 
compañía. (Oliver, 1977, 1980; Cadotte, Woordruff y Jenkins, 1987; Oliver y Burke, 1999; 
Andreassen, 2000; Torres Moraga, 2010; Duque-Oliva y Mercado-Barboza, 2011, citados 
en Pelegrín-Borondo, Juaneda Ayensa, Olarte-Pascual y Sierra-Murillo, 2016).  
Las expectativas son establecidas por el cliente, por lo que su naturaleza emocional 
condiciona su formación (Peralta Montecinos, 2015). Desde esta perspectiva, las 
expectativas son relativas a cómo el individuo se pu de sentir, o qué puede experimentar 
hacía el producto o servicio, marca, e incluso compañía, cuando consume el servicio 
(Koenig-Lewis y Palmer, 2014). De ahí que, factores internos relativos a la forma en que 
percibe a la empresa, la experiencia que tiene con respecto a ella, las características 
personales del individuo o la recomendación que recibe de terceros influyen de forma directa 
en el resultado futuro esperado de un servicio (Zeithamal, Parasuraman y Berry, 1990; 
Moliner Velázquez, Berenguer Contrí y Gil Saura, 2001; Pelegrín-Borondo, Juaneda 
Ayensa, Olarte-Pascual y Sierra-Murillo, 2016).  
Peralta Montecinos (2006) en su definición de expectativas, argumenta que es importante 
dirimir la discrepancia entre la expectativa del cliente y lo que la compañía cree que espera. 
Efectivamente, la complejidad de la gestión de las expectativas por parte de la compañía 
radica en la heterogeneidad de sus públicos objetivos y más en el mundo de los servicios, 
cuyos atributos de intangibilidad, inseparabilidad y diversidad hace que las expectativas sean 
diferentes, incluso en aquellos clientes con experiencia de uso (Qureshi y Bhatt, 2015).  Por 
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ello, y según Sierra y Froufe (2000), la empresa debe generar continuas expectativas en el 
cliente ya que la respuesta del consumidor depende de la asociación entre el estímulo 
condicionado y el estímulo incondicionado (Berenguer Contri, 2011) y es base para que la 
expectativa condicionada puede generalizarse a otrosproductos parecidos. Abundando en 
dificultad de definición de las expectativas frente a la individualización, Kujala, Mugge y 
Miron-Shatz, (2017) señalan que esta subjetividad con i iona la percepción de lo recibido y 
que también depende de los deseos y el nivel de abstracción que el individuo obtenga durante 
el proceso de evaluación. 
A continuación, se describirá de forma detallada los diferentes tipos de expectativas en 
función del marco de referencia en que se circunscriban.  
1.2 Tipos de Expectativas 
Para clasificar adecuadamente las expectativas, es necesario tomar ambas perspectivas: 
oferta y demanda del producto o servicio. Cuando el enfoque es desde la perspectiva del 
cliente, lo que interesa es qué demanda de la compañía y por tanto reconocimiento de la 
necesidad que desencadena la búsqueda de información, la selección de alternativas, la 
decisión final de compra y el proceso post-compra (Gómez Borja, 2014). Estas expectativas 
serán satisfechas si lo recibido está acorde a lo esperado.   
En segundo lugar, en el enfoque de oferta, es la compañía la que asume el rol frente al cliente, 
generando y fomentando sus expectativas para que sea considerada su mejor opción. En el 
caso del uso del canal virtual, se traduce en ofrecer aquellas características que lo convierten 
en deseable frente a los canales tradicionales, incorporando servicios de valor en el área de 
clientes que igualen o superen los canales tradicionales en calidad y por tanto en satisfacción 
(Kalamas, Laroche y Cézard, 2002; Yip, Chan, Kwan y Law, 2011). 
Bajo estas dos perspectivas podemos encontrarnos cuatro posibles enfoques en el estudio de 
las expectativas: comparación, cantidad, nivel y momento (Pelegrín-Borondo, Juaneda 
Ayensa, Olarte-Pascual y Sierra-Murillo, 2016), y que podemos resumir en la siguiente 
figura 1.1: 
•  Enfoque de comparación: las expectativas sirven de comparación entre las marcas que 
compiten en el proceso de selección del cliente. (Cadotte, Woodruff y Jenkins, 1987; 




Oliver y DeSarbo, 1988; Clow, Kurtz, Ozment y Soo Ong, 1997; Hamer, Shaw-ching 
Liu y Sudharshan, 1999; Kopalle y Lehmann, 2001; Higgs, Polonsky y Hollick, 2005; 
Rodríguez del Bosque, San Martín y Collado, 2006). 
•  Enfoque de cantidad ideal: ideal de servicio esperado por el cliente en el servicio o 
producto ofrecido (Miller, 1977; Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1993; Teas, 1993; 
Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1994a; Clow, Kurtz, Ozment y Soo Ong, 1997; Tsai, Hsu 
y Chou, 2011). 
•  Enfoque de niveles: diferentes niveles de expectativas desde un umbral mínimo admitido 
por los clientes en la evaluación del servicio (Miler, 1977; Parasuraman, Zeithaml y 
Berry, 1991; Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1993; Hamer, Shaw-Ching Liu y 
Sudharshan, 1999; Witkowski y Wolfinbarger, 2002; Nadiri, 2011). 
•  Enfoque de momento de valoración: las expectativas sobre el servicio evolucionan según 
se está produciendo y no solo desde el tiempo previo al servicio (Parasuraman, Zeithaml, 
Berry, 1993; Mittal y Lassar, 1996; Clow, Kurtz y Ozment 1998; Hamer, Shaw-Ching 
Liu y Sudharshan, 1999; Oliver y Burke 1999). 
Figura 1.1 Clasificación de Expectativas   
Fuente: Pelegrín-Borondo, Juaneda Ayensa, Olarte-Pascual y Sierra-Murillo (2016) 
A continuación, según se detalla en el cuadro 1.1 a 1.4, se incluye la relación de las 
principales referencias dentro del marco teórico de las expectativas y que nos permite una 
comprensión global al presentar las diversas escuelas d  forma sintética. 
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Cuadro 1.1 Definición de Expectativas según el enfoque de la comparación 
Enfoque de la 
comparación 
Definición Autores 
Expectativas    
normativas 
Nivel excelente de calidad de servicio que una persona considera 
que debería ofrecer un suministrador, respecto a un servicio 
específico y realizando una evaluación realista y fctible. 
Cadotte, Woodruff y 
Jenkins, (1987); Hamer, 
Shaw-ching Liu y 
Sudharshan (1999); Higgs, 
Polonsky y Hollick, (2005) 
Expectativas  
justas 
Nivel de servicio que el cliente considera que le deben suministrar 
teniendo en cuenta los costes en los que ha incurrido para que le 
suministren el servicio. 
Oliver y DeSarbo(1988); 
Kopalle y Lehmann, (2001); 




Cálculo objetivo que una persona realiza sobre lo que realmente 
espera que le proveerá un suministrador en una situación concreta. 
Tienen su origen en la teoría de la expectativa-valor de Tolman.  
Clow, Kurtz, Ozment y Soo 
Ong (1997); Rodríguez del 
Bosque, San Martín y 
Collado, (2006) 
Fuente: elaboración propia adaptada de Pelegrín-Borond , Juaneda Ayensa, Olarte-Pascual y Sierra-Murillo 
(2016) 
Cuadro 1.2 Definición de Expectativas según el enfoque de la cantidad ideal  
Enfoque de la 
cantidad ideal 
Definición Autores 
Atributos de punto 
ideal o cantidad 
finita 
Las expectativas de los clientes son las creencias acerca de la 
prestación de servicios que funcionan como referencias o puntos 
ideales contra los que se evalúa el rendimiento o desempeño de la 
empresa.  
Una cantidad inferior o superior de atributo genera pérdida de 
utilidad para el consumidor. 
Miller (1977); 
Parasuraman, Zeithaml, 
Berry (1993), Tsai, Hsu y 
Chou (2011); 
 Atributos de 
punto ideal clásico  
El nivel ideal es finito, pero en la actualidad el cliente piensa que 
no es alcanzable por ningún suministrador. 
Teas (1993) y Parasuraman, 
Zeithaml, Berry (1993) 
Atributos de punto 
ideal alcanzable 
El nivel ideal es alcanzable. Y además este nivel podría ser 
actualmente entregado por el mejor de los suministradores del 
servicio. 
Clow, Kurtz, Ozment y Soo 
Ong (1997),  
Expectativa vector 
o cantidad infinita. 
Los atributos en los que la cantidad ideal que el cli nte requiere es 
infinita, por lo que este cliente nunca alcanza su máxima utilidad. 
Teas (1993); Parasuraman, 
Zeithaml, Berry (1994a) 
Fuente: elaboración propia adaptada de Pelegrín-Borond , Juaneda Ayensa, Olarte-Pascual y Sierra-Murillo 
(2016) 





deseada, adecuada o 
tolerante 
Deseada: el cliente considera el mayor nivel de servicio 
alcanzable por el mejor suministrador posible.  
Adecuada: nivel mínimo tolerable experimentado en el 
servicio. 
Nivel de tolerancia: nivel mínimo tolerable experimentado en 
el servicio. 
Parasuraman, Zeithaml y Berry 
(1991); Miller (1977); Nadiri 
(2011) 







Se considera la forma en que deben prestar el servicio los 
recursos de la empresa y cómo debe ser el servicio. 
Parasuraman, Zeithaml, Berry 
(1993); Hamer, Shaw-Ching 
Liu y Sudharshan (1999) 
Necesidades 
personales 
Antecedentes individuales específicos -entendidos como 
factores que varían entre individuos- que afectan a l  formación 
de los distintos niveles de expectativas. 
Zeithaml, Berry y Parasuraman 
(1993); Hamer, Shaw-Ching 




Factores individuales temporales y de corto plazo que hacen 
que el cliente tome conciencia de la necesidad del servicio. 
Parasuraman, Zeithaml, Berry 
(1993); Hamer, Shaw-Ching 
Liu y Sudharshan (1999) 
Reputación 
Posicionamiento frente a la competencia. 
Percepción de las alternativas de servicio. 
Parasuraman, Zeithaml, Berry 
(1993); Hamer, Shaw-Ching 
Liu y Sudharshan (1999) 
Autopercepción del 
papel en el servicio 
Experiencia de flujo: el rol que el cliente juega en el 
desempeño del servicio. 
Parasuraman, Zeithaml, Berry 
(1993); Hamer, Shaw-Ching 




Influencia de la cultura. 
Parasuraman, Zeithaml, Berry 




La organización promete o recuerda de forma explícita a sus 
clientes, en el momento de contacto, ventajas o servicios que 
debe cumplir. 




Valores esperados del servicio no comunicados de forma ficial 
en el momento de la interacción y que son fruto de tras variables 
previas (información previa al proceso, reputación etc.). 




Afirmaciones relacionadas con el nivel de servicio pr venientes 
de fuentes de información no corporativas: redes sociales, 
familiares etc.  
Parasuraman, Zeithaml, Berry 
(1993) 
Fuente: elaboración propia adaptada de Pelegrín-Borond , Juaneda Ayensa, Olarte-Pascual y Sierra-Murillo 
(2016) 
Cuadro 1.4 Definición de Expectativas según el enfoque de la cantidad ideal 






Las expectativas iniciales o previas representan las 
expectativas que una persona mantiene antes de 
comenzar la experiencia de servicio.  
En cada interacción se van modificando las 
expectativas. 
Parasuraman, Zeithaml, Berry (1993); Mittal 
y Lassar (1996); Clow, Kurtz y Ozment  
(1998);; Hamer, Shaw-Ching Liu y 
Sudharshan (1999); Oliver y Burke (1999) 
Momento de la 
verdad  
Representa las expectativas sobre la Expectativa 
próxima: calidad de un servicio que ya ha 
comenzado y antes de que termine. 
Clow, Kurtz y Ozment (1998); Hamer, Shaw-
Ching Liu y Sudharshan (1999); Oliver y 
Burke (1999) 
 
Fuente: elaboración propia adaptada de Pelegrín-Borond , Juaneda Ayensa, Olarte-Pascual y Sierra-Murillo 
(2016) 
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1.3 Las Expectativas de cliente dentro del Paradigma Tecnológico 
Los estudios de las expectativas sobre los medios digitales se han convertido en un referente 
investigador por la importancia que este nuevo canal ha lcanzado tanto para el cliente como 
para las empresas. Así, para las primeros, las oportunidades se derivan de la utilidad que les 
ofrece (Oliver y Winer, 1987 y Kumar, Piyush, Manohar y Kalwani, 1997). Mientras que, 
para las organizaciones, se convierte en una oportunidad de relacionarse con sus usuarios 
por un medio tan versátil y eficaz, a la vez que obtiene una satisfactoria experiencia de cliente 
digital.  
En este marco teórico, es continua la afirmación de la relevancia de confirmar las 
expectativas del cliente en la adopción de las nuevas tecnologías en el ámbito empresarial. 
Y ello en base a las siguientes consideraciones: 
•  Internet permite una estrategia de comunicación omnicanal donde los clientes esperan 
obtener continuidad en la comunicación. Una incorrecta sinergia entre los canales 
digitales y los tradicionales es considerada una fuente de frustración y pérdida de 
credibilidad en el cliente (Bordonaba Juste, Polo Redondo y Borraz Mora, 2016; Molina, 
Moreno, González y Moreno, 2017; Rey-García, Lirola-W lton y Mato-Santiso, 2017) a 
la vez que las empresas pierden la ventaja de fidelización derivada de una continua 
comunicación eficaz y eficiente con su cliente (Karjaluoto, Jayawardhena, Leppäniemi 
y Pihlström, 2012).  
•  Internet permite una expansión de nuevos mercados y se incrementan las expectativas 
sobre el riesgo percibido, tanto en el ámbito internacional (Bourlier y Gomez, 2016) 
como en el mercado minorista (Mallaina García, 2017). 
•  Internet es actualmente la mayor fuente demandada de información (iab Spain, 2018), 
donde los usuarios resuelven sus necesidades e inquietudes y racionalizan sus 
expectativas (Bauer, Falk y Hammerschmidt, 2006; Swaid y Wigand, 2012; Klaus, 2013; 
Chang, Kuo, Hsu y Cheng, 2014).  
•  En una Sociedad de la información y el Conocimiento (Torrent-Sellens, 2009;  Castells, 
2016), la madurez en el consumo digital desprendida el paradigma tecnológico ha 
normalizado la relación virtual entre cliente y empresa. En este contexto, el uso habitual 




de la tecnología influye en la generación de expectativas sobre el producto final, donde 
el canal forma parte de los servicios que ofrece la mpresa y complementa su oferta 
(Higueros y Gentilin, 2016; Manzanares, 2017).  
•  La creciente renovación tecnológica ha generado tal expectativa en el ámbito del 
marketing, que las empresas han convertido su transformación digital en objetivo 
estratégico (Berger, 2017; CNMV, 2018; INE, 2018) creando una espiral de evolución 
de expectativas dentro de este paradigma digital (Rodríguez-Ardura y Meseguer-Artola, 
2010). Llegados a este punto, los clientes esperan un  adecuada resolución de sus 
necesidades (Dawar y Pillutla, 2000) y no una mera transformación tecnológica de sus 
infraestructuras (it User 2018). 
Es importante destacar la dificultad del análisis de las expectativas generadas en torno al 
canal web debido tanto a su naturaleza psicológica, como a la importancia que sobre las 
mismas tienen la existencia de conocimiento de la tcnología (De Keyser y Lariviere, 2014). 
Según Colombo (2002, citado en Cardoso, 2013) y Tusón Valls (2014), el uso normalizado 
de las TIC no presupone una sociedad digital ya que diversificamos nuestra dieta de medios 
entre la fuente de los disponibles que mejor sirven a nuestro objetivo (Colombo, 2002, citado 
en Cardoso, 2013) y que va creando nuestro “perfil mediático”.  Y esta matriz de medios, o 
abanico de medios, es diferente en cada individuo (Meyrovitz, 1995, citado en Ortoleva, 
2002) y sujeta a pautas de comportamiento según generaciones, culturas y transiciones 
sociales (políticas, económicas, culturales etc.). Esta versatilidad del cliente en el uso de los 
canales obliga a las empresas, como indica Ordoñez (2015, citado en DEC, 2017) a 
desarrollar una estrategia omnicanal lo más eficiente posible.  Desde este punto de vista, la 
correcta implementación de un canal online se convierte en una expectativa normativa que 
el cliente espera de la empresa, generando expectativas (por ende, experiencia y satisfacción) 
sobre el propio canal. 
Otro elemento a considerar sobre las expectativas dentro del paradigma tecnológico es el 
objeto sobre el que las mismas se establecen. En este s ntido, y coincidiendo con lo 
anteriormente señalado, el análisis de las expectativas desde la perspectiva de la calidad es 
el que ha recibido mayor atención dentro del marco investigador, mezcla de deseo y 
necesidad (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1993; Yip, Chan, Kwan y Law, 2011; Golder, 
Mitra y Moorman, 2012). Esta expectativa se circunsribe a aspectos concretos (Boulding, 
Kalra, Staelin y Zeithaml, 1993; Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1993; Higgs, Polonsky y 
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Hollick, 2005; Dean y Gibbs, 2015), como es la expectativa de seguridad, incluida como 
variable en múltiples investigaciones (Pavlou, 2003; Flavián y Guinalíu, 2007; Shen y 
Chiou, 2010; Lorenzo Romero, Alarcón de Amo, y Gómez Borja, 2011 y Martins, Oliveira 
y Popovič, 2014) como elemento disuasorio del riesgo. En tanto que la facilidad de uso y 
otras características de usabilidad, representativas de la dificultad que presenta la tecnología, 
son referentes habituales en el marco investigador (R y, Dewit y Aubert, 2001; Flavián, 
Guinalíu y Gurrea, 2004; Hassenzahl, 2004; Cappel y Huang, 2007; Casaló, Flavián y 
Guinalíu, 2008; Raita y Oulasvirta, 2011).  De igual modo, los avances en el ámbito 
multimedia han llevado al ámbito investigador a la necesidad de analizar cómo los clientes 
establecen expectativas sobre la capacidad de la tecnología para auspiciar necesidades 
hedónicas, ofrecer diversión o generar experiencias sati factorias, como indican Hoffman y 
Novak (1996); Csikzentmihalyi (1979, 1982, 1989, 1990, 1998, 2003, 2005, 2007, 2009); 
Hsu, Chang y Chen (2012) y Nakamura y Csikszentmihalyi (2014). Por último, cabe citar 
las expectativas sobre la disponibilidad del canal y del catálogo de servicios de calidad, 
acorde a las necesidades del cliente donde apreciar la utilidad de las nuevas tecnologías 
(Davis, Bagozzi y Warsaw, 1989; Pavlou, 2003; Long y  Mcmellon, 2004; Huang y 
Oppewal, 2006; Ajjan y Hartshorne, 2008; Colweel, 2008; Venkatesh y Bala, 2008; Arazy, 
Kumar y Shapira, 2009; Al- Somalí, Gholami y Clegg, 2009; Hernández, Jiménez y Martín, 
2009; Rejón-Guardia y Liébana-Cabanillas, 2011; Sampedro, Fernández-Laviada y Herrero 
Crespo, 2014; Fernández Cardador, 2015 y Wang y So,2016).  
La clasificación de expectativas referenciadas por Pelegrín-Borondo, Juaneda Ayensa, 
Olarte-Pascual y Sierra-Murillo (2016) tienen su consideración también en el contexto 
digital.  Así, podemos definir los siguientes tipos de expectativas en el medio virtual:   
•  Enfoque de comparación. El cliente establece las experiencias sobre el canal online 
atendiendo a otros canales que tradicionalmente ha utilizado con la compañía. En este 
caso, el usuario establece un ideal sobre lo que esp ra recibir del canal digital (Clow, 
Kurtz, Ozment y Soo Ong, 1997; San Martín y Collado, 2006), en general o en una 
situación/servicio determinados (Dawar y Pillutla, 2000; Mitra y Fay, 2010; Golder, 
Mitra y Moorman, 2012). Pero puede existir el riesgo de que el individuo establezca 
expectativas sobre características que el medio virtual no dispone o no puede disponer, 
dada la idiosincrasia del servicio: bien por su naturaleza o por imposibilidad técnica que 
el usuario no tiene capacidad de entender. Llegado a este punto, incluso el canal con el 




que compara el cliente podría no disponer de las características esperadas. Dentro de este 
primer enfoque, las expectativas normativas afectarán directamente a la imagen del 
suministrador (Cadotte, Woodruff y Jenkins, 1987; Hamer, Shaw-Ching Liu y 
Sudharshan, 1999; Higgs, Polonsky y Hollick, 2005)   y no tendrán un efecto relevante 
en el cliente si se satisfacen, pero afectarán negativamente en la experiencia de cliente  y 
por tanto en la lealtad al canal y a la marca, si no se ven cumplidas (Gutiérrez, Vázquez 
y Cuesta, 2010, Michalco, Simonsen y Hornbæk, 2015). De dichas investigaciones 
podemos concluir que las expectativas normativas o de eficacia cumplidas en servicios 
en internet influyen en la relación entre el cliente y la compañía desde experiencias 
anteriores en los canales tradicionales. 
•  Enfoque de cantidad ideal. En este caso, el ideal esperado por el cliente es usado para 
comparar con el nivel de servicio suministrado en el servicio virtual. Así, el estudio de 
ciertos servicios presenta una dificultad especial ya que no es factible la comparación 
entre marcas debido a la confidencialidad del registro online. Por tanto, al no haber 
referencia posible, solo cabe un enfoque ideal de exp ctativa que sitúa a las empresas en 
una línea competitiva en la que el cliente espera un nivel o cantidad de atributo ideal con 
el que comparar el rendimiento obtenido en el momento de recepción del servicio 
(Miller, 1977; Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1993; Tsai, Hsu y Chou, 2011). Este nivel 
ideal de lo esperado, hipotético y subjetivo y por tanto asumible o no por el proveedor, 
hace que el cliente extrapole sus expectativas sobre el canal a la marca e incluso al sector 
(Woodruff, Cadotte y Jenkins, 1983; Higgs, Polonsky y Hollick, 2005). Las compañías 
aquí no pueden esgrimir la calidad como estrategia, pero pueden conseguir su capacidad 
de captación y retención desde la diferenciación y experiencia de cliente. 
•  Enfoque de niveles. El cliente está dispuesto a recibi  diferentes niveles de servicio desde 
un umbral ideal a uno mínimo tolerable, pasando por zonas de confort intermedias en la 
evaluación del producto o servicio. Y más si suceden momentos de flujo virtual, donde 
las expectativas de navegación quedan superadas y el concepto de juego o reto cobra 
mayor fuerza al conseguir superar la necesidad inicial del proceso. Los diferentes grados 
de adaptación de las empresas a los nuevos medios, proporciona una transición entre el 
deseado o ideal (Higgs, Plonsky y Hollick, 2005), el mínimo tolerable (Nadiri, 2011) o 
expectativas adecuadas y el intervalo de tolerancia que nace entre ambos, propio de cada 
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cliente según las circunstancias temporales (efecto a ordeón) y que varía su tamaño 
(Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1991). 
•  Enfoque de momento de valoración.  El cliente modela sus expectativas de calidad del 
servicio según está navegando por el catálogo de los disponibles, tomando conciencia de 
sus posibilidades como administrador de sus procesos ya que, como dicen Blut, Beatty, 
Evanschitzky y Brock (2014), cada relación digital es única. En este enfoque es donde 
mayor impacto y beneficio se puede obtener del efecto sorpresa y superación de 
expectativas. Por tanto, este tipo de expectativas se puede considerar el verdadero 
fundamento de la experiencia de cliente, ya que considera el momento crítico (incidente 
crítico de Bitner, Booms y Tetreault, 1990) o momento de la verdad del cliente 
(Grönroos, 1994; DEC, 2017) aquel que conforma las expectativas según se está 
consumiendo el servicio o expectativas próximas. Esta cascada de encuentros del 
servicio (Zeithaml y Bitner, 2002) va modelando la expectativa en el tiempo que dura la 
transacción (Mittal y Lassar, 1996), convirtiendo esta realidad como base de futuras 
experiencias, fruto de la realidad más rotunda como es la propia experiencia. En esta 
línea, también Kujala, Mugge y Miron-Shatz (2017) corroboran que, en los medios 
virtuales, los deseos del cliente y el nivel de abstr cción sentidos en el proceso modelan 
las expectativas durante el proceso. El canal web, en definitiva, juega un rol fundamental 
en las expectativas del momento, ya que la experiencia placentera invita a la 
involucración en el proceso (Ozkara, Ozmen, y Kim, 2016). 
Por otro lado, y tal y como señala Torrent-Sellens (2009), el elevado nivel de madurez en el 
consumo digital de la nueva Sociedad de la Información y el Conocimiento obliga a las 
empresas a conocer los factores que determinan la formación de las expectativas de sus 
clientes. En particular, considerando que el uso del canal digital es cada vez más habitual y 
que la intención de su utilización puede venir determinada por la utilidad que el cliente 
espera obtener (Kopalle y Lehmann, 2001; Deloitte, 2016). 
En el caso de adopción de tecnología y uso del canaweb, se entiende por expectativa en el 
enfoque demanda cuando el rendimiento obtenido (uso del canal adecuado y consecución 
del objetivo) está acorde con el esfuerzo empleado. Desde esta perspectiva, cumplir las 
expectativas es clave para la satisfacción del cliente y su posterior fidelización tanto a la 
empresa como al canal online (Swaid, 2012; Chang, Kuo, Hsu y Cheng, 2014).  




En esta investigación, se considera adecuado el enfoque de comparación para aquellos 
clientes que conozcan la empresa y/o los servicios por otros canales y puedan percibir la 
calidad desde la comparación con experiencias anteriores. Pero también el enfoque de 
cantidad ideal para aquellos nuevos usuarios que esperan un servicio ideal ante una nueva 
experiencia con el medio digital y/o con el servicio.  En ambos casos, el momento de la 
verdad influirá en la desconfirmación de sus expectativas y por tanto en su experiencia de 
cliente digital y se hace necesario estudiar qué consecuencias tiene en su relación con la 
empresa, como se argumentará en los siguientes capítulos.   
1.4 Determinantes de las Expectativas  
En un entorno altamente competitivo y en una sociedad inmersa en la tecnología, las 
expectativas digitales de los clientes se ven afectdas por el lugar donde el servicio es 
producido y consumido. Pero también, debido a la naturaleza intangible de los servicios hace 
necesario que el cliente utilice una serie de factores internos y externos que le permitan 
establecer unas expectativas sobre lo que puede recibir del servicio.  
Y es que, como señalan Lassoued y Hobbs (2015), la reputación es clave en este proceso, de 
tal forma que lo que el sujeto espera recibir del uso del servicio está influido tanto por su 
percepción sobre la marca, como por la capacidad de ésta de cumplir las promesas realizadas. 
Igual aseveración de Girard, Orgaonkar y Silverblatt (2003), que indican que las expectativas 
sobre la prestación del servicio en entornos virtuales requieren una calidad incuestionable 
del medio web en el servicio recibido, acorde a las expectativas formadas sobre la reputación 
de la empresa y coherente con la suministrada en los canales offline de la compañía.   
La presión del entorno también es señalada por algunos autores como un factor importante 
en la formación de las expectativas. Somos seres sociales y el entorno del cliente influye de 
forma decisiva sobre las expectativas del sujeto, en relación al servicio como nivel de 
reconocimiento social y personal (Sanz Blas, Ruiz Mafé y Pérez Pérez, 2013).  Autores como 
De Leeuw, Valois, Ajzen, y Schmidt (2015) y Bilgihan, Barreda, Okumus, y Nusair (2016) 
señalan que esta recomendación condiciona las expectativas del sujeto en relación al servicio 
y, por ende, en el proceso y contexto donde éste se ofrece. De esta forma, las opiniones 
emitidas por el grupo de influencia del cliente influyen en los resultados que el individuo 
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espera recibir una vez haya consumido o utilizado l marca. En la investigación que nos 
ocupa, los servicios online. 
Finalmente, respecto a la coherencia de la experiencia de cliente en los diversos canales de 
la compañía, la omnicanalidad se plantea como una necesidad en el siglo XXI. El alto 
crecimiento del uso de la tecnología habilita un incremento exponencial entre la relación de 
clientes con empresas, bien directa (C2C, B2B) o cruzada (C2B, B2C) (Deloitte, 2018). 
Unido al dominio de múltiples tecnologías por parte del consumidor, las expectativas de los 
clientes sobre los diferentes canales han evolucionad  en el mismo sentido. Y, como es de 
esperar en un canal digital, la tecnología influye en el individuo a lo largo de todo el proceso 
de selección, obtención y uso del servicio. La facilidad de uso, la experiencia previa y la 
utilidad percibida en el nuevo medio afectará de forma directa a sus expectativas sobre el 
resultado (Thakur y Srivastava, 2014).  
De forma general, estos factores que influyen en la formación de las expectativas pueden 
clasificarse como factores internos y externos al sujeto. Esta nueva experiencia de cliente 
digital hace que las expectativas dependan directamente de los condicionantes que rodean al 
consumidor. Respecto a rasgos inherentes de la persona, que influyen en su percepción de la 
realidad, Bitner (1990) considera relevante la actitud previa del consumidor; Kopalle y 
Lehmann, (2001) establecen que el nivel de exigencia previa marca las expectativas de 
consumo del servicio o producto, en tanto que Miller (1977) y Johnson y Mathews (1997) 
consideran que los gustos del individuo son determinantes en la percepción de la realidad. 
Pero dentro de la historia personal de cada cliente, la xperiencia previa es la que marca y 
condiciona la expectativa según diferentes autores (Miller, 1977; Parasuraman, Zeithaml y 
Berry, 1993; Johnson y Mathews, 1997; Clow, Kurtz y Ozment, 1998; Webb, 2000; 
Kalamas, Laroche y Cézard, 2002; Higgs, Plonsky y Hollick, 2005.) En el entorno digital, 
las expectativas sobre el canal web están estrechamente ligadas a procesos cognitivos y 
emocionales del cliente: conocimiento objetivo del canal, del sistema, del proceso y de la 
compañía, pero también subjetivos y /o circunstanciales, según el grado de implicación en 
el proceso. Por lo que indican San Martín Gutiérrez, Gutiérrez Cillán y Camarero Izquierdo, 
(2005) y Knutson, Stevens, Wullaert, Patton y Yokoyama (1990), que la confianza y 
satisfacción  en interacciones previas son imprescindibles ya que son la suma de muchos 
momentos del tiempo  y van conformando las expectativas del consumidor principalmente 
en relación a la utilidad que el  servicio digital  le puede ofrecer  (Schwaiger, Raithel, y 




Schloderer, 2009), donde, a  mayor utilidad percibida, más elevadas serán las expectativas 
formadas (Kopalle y Lehmann, 2001; Deloitte, 2016). 
Dentro de los factores externos que condicionan las expectativas se encuentra el nivel de 
recomendación recibida del entorno de influencia del cli nte, el denominado boca-oído, 
sobre la compañía y/o el servicio y/o el canal (Miller, 1977; Clow, Kurtz, Ozment y Soo 
Ong, 1997; Webb, 2000; Kalamas, Laroche y Cézard, 2002; Golder, Mitra y Moorman, 
2012).  
Pero también la recomendación previa puede ser emitida por el cliente como reflejo de su 
actitud hacia la marca. Un cliente que recomienda presenta unas expectativas mayores hacia 
la compañía y por tanto condiciona la satisfacción de forma indirecta, como veremos más 
adelante. Esta recomendación, por tanto, enlaza directamente con las expectativas de 
reputación sobre la compañía ya que las promesas decansan directamente sobre la marca.  
A continuación, se argumentará debidamente estos conceptos introducidos, acorde al modelo 
propuesto de comportamiento del cliente dentro del canal digital (figura 1.2):   
Figura 1.2 Modelo propuesto de comportamiento de los determinantes de las Expectativas de la 
Experiencia de Cliente Digital 
 
1.4.1 La Reputación de la Empresa 
La reputación es un concepto muy desarrollado en elmundo investigador. Webster's Revised 
Unabridged Dictionary (Webster, 1913) la define como la “estimación en la que uno se 
sostiene; carácter1 en la opinión pública; el carácter para atribuir a una persona, cosa o 
acción”.  Es importante la descripción ya que recog 1) el concepto de esencia o naturaleza; 
2) su consideración de ámbito público; 3) el simbolismo de pilar donde apoyarse; y 4) el 
                                                   
1 Nota de traducción: traducción de character como carácter, esencia o naturaleza. Texto original “the estimation in which 
one is held; character in public opinion; the character to attribute to a person, thing or action; reput ” (Webster's Revised 
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carácter cognitivo, personal y subjetivo de su conformación. En esa misma línea de 
colectivo, cabe citar también a Fombrun (2002, p. 9, citado en Pucheta Martínez, 2010), al 
decir que la reputación es la representación colectiva de las acciones pasadas y las 
expectativas sobre la entidad. Wartick (2002) señala que la fortaleza de la reputación podría 
ser un factor relacionado con el grado en el que el s ntimiento general es compartido por el 
colectivo. 
Sin embargo, es importante añadir una consideración adicional para completar esta 
introducción a la reputación y es el atributo de temporalidad y que recoge Saxton (1998, p. 
396), al decir que es “el reflejo de una organización a lo largo del tiempo visto a través de 
los ojos de sus partes interesadas y expresada a través de sus pensamientos y palabras”. 
Fombrun (1996, p. 3), asevera que “una reputación encarna la historia de la experiencia de 
otras personas con un proveedor de servicios”.  Este carácter versátil de la reputación, que 
revela la temporalidad de la misma, también es citado por Cravens y Oliver (2006). Y 
compartido por Argenti y Druckenmiller (2004), que dicen que la reputación se muestra 
como el resultado de las interacciones entre las partes interesadas y la organización con el 
tiempo. Para concluir, cabe citar la definición de W igelt y Camerer (1988), que dicen que 
la reputación corresponde a un atributo o un conjunto de atributos asociados a una firma e 
inferidos por acciones pasadas. 
La reputación es una dimensión que ha ido aumentando e  interés según evolucionaba la 
sociedad en su orientación a la persona y no tanto a lo ofrecido por la entidad objeto de la 
evaluación y que pasa a figurar como garante del bien que se va a recibir (Balmer y Greyser, 
2006). En este punto, cabe señalar la discrepancia del marco investigador sobre su diferencia 
con la imagen de marca y de la que surgen dos corrientes de pensamiento:  
•  la que considera que son la misma entidad, como indica Alvesson (1998, p. 98, entre 
otros autores citados en Gotsi y Wilson, 2001) al decir que reputación es “la imagen 
resumida de la empresa en determinada sección del entorno” o la definición de Dutton 
et al. (1994, citado en Gotsi y Wilson, 2001), cuando indican que es la “imagen 
corporativa percibida por miembros ajenos a la organización en su propio marco 
conceptual”.  




•  La que entiende que imagen corporativa y reputación orporativa son dos constructos 
diferentes (Balmer y Greyser, 2006, entre otros). Desde esta perspectiva, los autores 
consideran que existen tres puntos de vista: 1) aquellos investigadores que enfatizan la 
connotación negativa de su naturaleza,  vista como una imagen falsa de la realidad 
corporativa (Scott Cutlip, citado en Grunig, 1993, citado en Gotsi y Wilson, 2001, p.2) 
los  investigadores que argumentan que la reputación corporativa de la compañía es una 
perspectiva que construye la imagen de marca  (Normann, 1984, p.3) los acogidos al 
tercer enfoque, que la consideran entidades separadas  pero interrelacionadas entre sí, es 
decir “la reputación corporativa es una instantánea que reconcilia las múltiples imágenes 
de una empresa mantenida por todas sus circunscripciones” (Fombrun, 1996, p.72). 
Agrupando las múltiples definiciones encontradas en la revisión de la literatura, la 
reputación, como bien intangible, es estudiada desde diversas áreas como son la Sociológica, 
el Marketing, la Institucional y la Económica. Desd la perspectiva Institucional, Roberts y 
Dowling (2002) argumentan la reputación como “juicios de los grupos de interés de una 
firma a lo largo del tiempo”. Deephouse (2000), establece que la reputación es 
“conocimiento y reacciones emocionales de los grupos de interés hacia esa firma”. Weigelt 
y Camerer (1988) definen la reputación como “un atribu o o un conjunto de atributos 
asociados a una firma e inferidos por acciones pasadas”. Desde la perspectiva Sociológica, 
Bromley (2002, citado en Borrás Fernández, 2016) establece que es un “fenómeno colectivo 
de las impresiones de un grupo social o de un elemento en concreto”. Desde la perspectiva 
de Marketing, Spence (2002), considera que es “consecuencia de un proceso competitivo en 
el que las firmas realzan sus características de cara a que los grupos de interés enaltezcan el 
estatus social de las firmas”. Fombrun y Shanley (1990) argumentan que es un “activo 
intangible que representa una ventaja competitiva difícil de imitar”, que corrobora Mahon 
(2002), alegando su sostenibilidad en el tiempo. Fombrun y Shanley publicaron en 1990 que 
la reputación es “percepciones externas sobre una firm uera del control directo del equipo 
de gestión empresarial”.  Hall (2000) considera quela reputación es “el activo intangible 
más importante a largo plazo para la organización por su papel fundamental en la generación 
de su valor de mercado”. También la reputación es un índice de logro del éxito empresarial, 
(Figlewicz y Szwajkowski, 2002). Gardberg y Fombrun (2002); Gotsi y Wilson (2001); 
Groenland (2002) sugieren que las empresas con una buena reputación tienen una ventaja 
competitiva más alta y es fuente de atracción de más clientes. Por último, y desde la 
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perspectiva Económica, “existe una creciente convicción de que la reputación produce 
efectos apreciables en los resultados de los balances contables y en el valor económico del 
capital de las organizaciones, pero todavía no es posible determinar la intensidad de esta 
influencia” (Ruiz,  Esteban y Gutiérrez 2013), la cual está estrechamente ligada a las ventas 
y por tanto a sus beneficios, ya que una reputación excelente se traduce en el mayor activo 
que puede tener una empresa: sus clientes (Shapiro, 1983).  
En el ámbito empresarial, el interés suscitado por la reputación corporativa es constante ya 
que es “la representación general que se tiene de la compañía e incluye la que se tenga de 
cada producto y/o servicio ofertado por la firma” (Harris y De Chernatony, 2001).  Fombrun, 
prolífico investigador de la reputación, sienta las bases de múltiples estudios desde las 
siguientes aseveraciones: 1) es una característica cognitiva en la que se refleja la compañía 
en el ranking de los competidores; 2) la reputación se consolida desde cada interacción; y 3) 
es percibida según las características (económicas, sociales y personales) de cada observador 
de la compañía. En esta línea, también Fombrun y Shanley (1990) indican que la reputación 
es, en definitiva, el resultado de un proceso competitivo en el que una empresa exhibe sus 
principales características a los clientes para maxi izar su situación económica y no 
económica. Esta vocación de incremento de interés y elevancia entre los takeholder de la 
compañía confiere a esta dimensión el carácter de vital para la empresa, porque, como 
indican Gotsi y Wilson (2001), es absolutamente relvante en las relaciones cliente–empresa 
figurar como una “buena compañía” ya que, una vez perdida, tarda mucho tiempo en 
recuperarse (Martínez Arroyo, Medem, de la Torriente y Fernández, 2014).  
En este entorno de marketing, lejos de encontrar indicadores comunes de medición, se ha 
ido elevando la confusión al incluir las nuevas investigaciones definiciones de términos 
ajenos, aunque sí relacionados con ella. Así, conceptos como marca, identidad corporativa e 
imagen corporativa, se consideran diferentes percepciones que constituyen la definición 
global y que según establecen Balmer y Greyser (2006), se establecen desde las seis C´s del 
marketing corporativo:  
1. Carácter (Character) o identidad corporativa  
2. Cultura (Culture) o identidad organizacional 
3. Comunicación (Comunication) o comunicación corporativa o imagen corporativa 
4. Grupos de interés (Constituences) o stakeholders 




5. Percepción (Conceptualisation) o percepción corporativa 
6.   Acuerdo (Covenant) o acuerdo de marca corporativa con sus grupos de interés 
Este carácter versátil de la reputación se traduce por tanto en un abanico de indicadores de 
la empresa, que los autores miden según el caso: tipo de servicio, tipo de canal, perfil del 
cliente. En el caso de Walsh y Beatty (2007), las dimensiones elegidas son orientación al 
cliente, buen empleador, confiable, económicamente fuerte, calidad en productos y servicios 
y alta reputación en responsabilidad social corporativa. Fombrum y Shanley (1990) 
consideran las siguientes variables:  
•  Outputs económicos o financieros. a) Señales de Mercado, referidas a las diferentes 
actividades y sus resultados; y b) Señales contables o de resultado económico. 
•  Outputs Institucionales. a) Señales institucionales: patrimonio institucional y de 
inversores, responsabilidad social corporativa, visibilidad en los medios, tamaño de la 
empresa; y b) Señales estratégicas: diferenciación, d versificación. 
Desde la perspectiva de la investigación empírica, la variable reputación ha sido objeto de 
muchas investigaciones, así como su incidencia sobre tras variables. Cabe destacar la 
relación con las expectativas que infiere la marca en el cliente desde su naturaleza perceptual, 
incluso aunque no haya tenido aún contacto con la marca (Roy, Eshghi y Sarkar, 2013). 
Como dice Sandberg (2002, p. 5), “la reputación corporativa está relacionada con la 
predictibilidad del comportamiento y la probabilidad de la compañía de satisfacer las 
expectativas”. Waddock (2000, p. 323), quien también analiza el concepto de reputación 
unido a expectativas, manifiesta que la reputación orporativa es la “capacidad percibida de 
la organización para satisfacer las expectativas de sus stakeholders”. Cabe decir que no es 
una relación estanca si no que se construye y modela desde las estrategias de marca en su 
comunicación exterior, directa o indirecta con el cliente, como hemos señalado 
anteriormente. De esta manera, al garantizar fehacientemente las expectativas se obti ne la 
confianza del cliente en el cumplimiento de las misma  y convierte la reputación en el 
mencionado activo intangible, de valor incalculable. No obstante, esta estrategia de las 
marcas no es sencilla en la práctica ya que es difícil e construir, pero más aún mantenerse 
al estar basadas en percepciones, fácilmente moldeables por los colectivos de influencia del 
cliente (Wartick, 2002). 
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La reputación también está conectada con la ca idad. Según Grönroos (1994, p. 38), la 
calidad percibida interactúa con la reputación ya que sostiene que la “experiencia de calidad 
es influida por la imagen corporativa/local”. En este sentido, también Pascual (2004) conecta 
la calidad con la marca a través de la expectativa generada en torno a ella y por ende con la 
calidad y la forma en que presta sus servicios. En esta misma línea Duque (2005) establece 
la calidad como diferencia entre servicio esperado y percepción del servicio desde la 
perspectiva de la reputación de marca.  
En lo que se refiere a su relación con la confianza y la lealtad, en el mundo de los servicios 
(contratación y prestación) la reputación es imprescindible (Raajpoot, Sharma y Chebat, 
2009;  Alloza, 2011), ya que el contexto requiere grandes dosis de confianza y lealtad a la 
empresa debido a la dificultad en su evaluación antes de su contratación y a la mayor 
percepción de riesgo frente a los productos físicos (Moliner Velázquez y Fuentes Blasco,  
2012, citados en Prado Román, Blanco González y Mercado Idoeta, 2013). Para nuevos 
clientes, la lealtad solo cabe desde la reputación al ser el momento cero o primer momento 
de la verdad del cliente en su relación con la emprsa. Esta aseveración la corroboran otros 
trabajos de investigadores como Walsh y Beatty (2007) que establecen que la reputación está 
fuertemente ligada con la satisfacción del cliente, la lealtad, la confianza, y la 
recomendación. En esta misma línea están las investigaciones de Kreps y Wilson (1982); 
Shapiro (1983); Williamson (1985); Dowling (2001); Roberts y Dowling (2002) y Caruana, 
Ramasashan y Krentler (2004) y Rose y Thomsen (2004). 
Surge una nueva dimensión fruto de las nuevas tecnologías y es la percepción digital o 
reputación digital. Según Borrás Fernández (2016), no existen muchos trabajos de 
investigación que estudien directamente la dicotomía reputación corporativa vs reputación 
digital, pero sí que la literatura establece diversas claves para su definición. Las seis C´s 
citadas por Balmer y Greyser (2006) delimitan la comunicación corporativa como un aspecto 
más de la percepción de reputación por lo que el canal virtual no es sino uno más de los 
utilizados por la empresa. Pero como indican Matter y Baena (2014), la reputación digital 
no es independiente en sí misma, sino cómo se percibe la empresa en el nuevo canal.   
Si nos centramos en los canales de comunicación, según Borrás Fernández (2016), la 
reputación se consolida en el cliente desde la perce ción colectiva de una empresa por parte 
de los diferentes grupos de interés. Y éstos podrán establecer percepciones diferentes 




(Barnett, Jermier y Lafferty, 2006) según los canales de comunicación utilizados entre la 
empresa y los clientes y de la calidad de sus atributos (Argenti y Druckenmiller, 2004). Es 
más, el entorno online (Pan, Kuo, Pan y Tu, 2013) genera reputación corporativa. De aquí 
se deduce que la reputación digital no es sino un atributo de reputación corporativa y no una 
entidad conceptual por sí misma. 
Esto quiere decir que no podemos hablar de reputación digital sino de reputación generada 
a partir de las TIC (Chun y Davies, 2001). Como señalan Seker, Cankir y Arslan (2014), la 
reputación digital se conforma desde las percepciones de una empresa a partir de su actividad 
en redes sociales, formularios electrónicos de contratación o prestación de servicios o 
comunicación con sus clientes en actividades B2B o B2C.  
En línea con este argumento, Izquierdo-Yusta, Martínez-Ruiz y Álvarez-Herranz (2014) 
establecen que, cuanto mayor sea la reputación de ua mpresa, mayor será la probabilidad 
de conseguir la aceptación de un nuevo producto o la utilización de un nuevo canal de 
distribución por parte de esta empresa. Esto introduce un nuevo aspecto en el estudio y es la 
reputación de la empresa en innovación y calidad en el contexto virtual como nuevo canal 
de distribución (Bakos, 1991; Howells, 2000, 2007, 2010; Wartick, 2002; Sánchez y 
Castrillo, 2007; Moyano, 2008; Villafañé, 2009; De Quevedo, 2010; Pucheta Martínez, 
2010; Jiménez-Jiménez y Sanz-Valle, 2011; Ngo y O'Cass, 2013; Pan, Kuo, Pan y Tu, 2013; 
Mattera  y Baena, 2014; Borrás Fernández, 2016; Gomezelj, 2016).  Los trabajos previos 
hablan de la necesidad de una fuerte imagen de marca, quizá porque la mayoría de las 
investigaciones se refieren al proceso de compra online, que hace necesaria la reputación 
para contrarrestar la necesidad de confianza frente al riesgo percibido en el comercio 
electrónico seguro. En contraposición a la compra, en lo que se refiere al canal digital como 
área de servicios, lo que se espera es una alta calidad en medios, tecnología y servicios 
ofrecidos para consumo en el área de clientes web como un canal más de la compañía. Este 
aspecto es muy relevante ya que se obtienen importantes economías de escala, tanto por el 
volumen de operaciones alcanzadas, como por el retorno de inversión obtenido en la 
reputación y que rentabiliza las grandes inversione necesarias que se requieren para operar 
en los mercados electrónicos (equipos, software y en transformaciones organizacionales) 
(Bakos, 1991). 
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Milgrom y Roberts (1982), desde el enfoque de la teoría de juegos, concluyen que, si los 
jugadores demuestran continuidad en una acción, los oponentes esperarán la misma 
estrategia en el futuro. Con esta línea de razonamiento, una empresa de servicios interesada 
en la construcción de una sólida reputación aceptará las inversiones necesarias para 
consolidar la reputación, en este caso un adecuado c nal web, porque espera que los 
beneficios sean superiores y que esta estrategia será mantenida en el tiempo. Este 
razonamiento no solo supone una barrera de entrada para la competencia (que deberá hacer 
similares inversiones para establecer su reputación) s no que genera confianza en el cliente 
al ver el interés que la empresa tiene en su adecuao servicio (Milgrom y Roberts, 1982, 
citados en Walsh y Beatty, 2007). Cuanto más creíble sea el mensaje de una empresa, mayor 
será la influencia en el receptor. Y cuanto mayor sea la reputación de una compañía, mayor 
será la probabilidad de conseguir la aceptación de un nuevo producto o la utilización de un 
nuevo canal de distribución por parte de esta empresa. 
Desde los argumentos esgrimidos y desde la perspectiva digital, se consideran necesarias las 
siguientes dimensiones de la reputación que garanticen: 
•  Calidad: capacidad de ofrecer servicios robustos al cliente y adaptados a las necesidades. 
Entre los trabajos analizados, son de relevancia los siguientes: Cadotte, Woodruff y 
Jenkins (1987); Oliver y De Sarbo (1988); Grönroos, (1994); Clow, Kurtz, Ozment y 
Soo Ong (1997); Hamer, Shaw-Ching Liu y Sudharshan (1999); Kopalle y Lehmann 
(2001); Pascual (2004); Duque (2005); Higgs, Polonsky y Hollick (2005) y Rodríguez 
del Bosque, San Martín y Collado (2006).  
•  Honestidad: compromiso en velar y proteger los intereses del cliente de forma continua 
e inequívoca. Adicionalmente se debe también considerar la honorabilidad, como ética 
incuestionable en el comportamiento de la firma hacia sus clientes en cualquier canal de 
relación. Ambos conceptos se encuentran argumentados en la relación reputación-
confianza por los siguientes investigadores: Kreps y Wilson (1982); Shapiro (1983); 
Williamson (1985); Dowling (2001); Roberts y Dowling (2002); Caruana, Ramasashan 
y Krentler (2004); Rose y Thomsen (2004); Raajpoot, Sharma y Chebat (2009) y Moliner 
Velázquez y Fuentes Blasco (2012); Prado Román, Blaco González y Mercado Idoeta 
(2013). 




•  Innovación: capacidad de adaptación e incorporación de nuevas t cnologías para mejor 
servicio integral al cliente en el canal web. Según la definición del Manual de Oslo (Oslo, 
2015), podemos considerar la innovación tecnológica como “la puesta en el mercado de 
un producto tecnológicamente nuevo o mejorado, o la uti ización dentro del proceso 
productivo de un producto tecnológicamente nuevo o mejorado” (Sánchez y Castrillo, 
2007, p.47). La innovación, como intangible de la reputación de la empresa, se encuentra 
referenciada en los trabajos de Bakos, (1991); Wartick (2002); Rep Track Pulse Forbes 
(2006); Villafañe (2009), referenciado por Pucheta Martínez (2010) y por Vila López, 
Küster Boluda y Bigné (2013); Moyano, Puig Blanco y Bruque Cámara (2008), citados 
en Borrás Fernández (2016); Jiménez-Zarco, Martínez-Rui  y González-Benito (2008); 
Jiménez-Zarco y Torrent-Sellens (2009); Jiménez-Zarco, Martínez-Ruiz e Izquierdo-
Yusta (2011). 
•  Imagen de marca: Reputación global de la empresa como entidad percibida y desde un 
punto de vista global del cliente, como indican Harris y Dechernatony (2001); De 
Quevedo, De la Fuente y Delgado, (2005); Balmer y Geyser (2006). 
En base a los argumentos indicados, se formula la siguiente hipótesis: 
H1: La reputación de la empresa influye de forma directa en las expectativas del cliente sobre 
el resultado del servicio digital. 
1.4.2 Utilidad Percibida y Adopción de Tecnología 
Conviene tener en cuenta que las expectativas que un individuo establece sobre un medio 
online vienen condicionadas por la utilidad (o beneficios) que el individuo percibe que puede 
recibir del mismo (Rodríguez Del Bosque y Herrero Cespo, 2008). Así, a medida que el 
individuo estime que percibirá ciertos beneficios a través del uso del medio online, más 
elevadas serán sus expectativas en relación a él. Pero además de existir una relación directa 
entre ambas variables, la literatura también evidenca una relación indirecta entre ellas, a 
través de la experiencia de uso. 
La utilidad percibida ha sido considerada como un antecedente de la actitud, y, por ende, 
sobre la intención de uso de la tecnología. La ideade que la actitud hacia la tecnología 
determina el uso que se haga de la misma (Davis, 1989) está ampliamente contrastada en 
Determinantes y consecuencias de la Experiencia de Cliente y la Satisfacción en el ámbito digital: 
un análisis del uso de áreas privadas. Tesis Doctoral 
 
43 
múltiples investigaciones (Gefen, Karahanna y Straub, 2003; Wu y Chen, 2005;  Hsu, Yen, 
Chiu y Chang, 2006; Samar I. Swaid, 2012; Chang, Kuo, Hsu, y Cheng, 2014) y plenamente 
actual en contextos de e-commerce o en e-mobile en términos de utilidad percibida 
(Izquierdo-Yusta, Olarte-Pascual y Reinares-Lara, 2015); la adopción de la web en entornos 
empresariales (Fernández Cardador, 2015); la evolución al marketing 4.0 (Jiménez-Zarco, 
Rospigliosi, Martínez-Ruiz e Izquierdo-Yusta, 2019) o    el uso de los blogs como medio de 
comunicación empresarial (Hsu y Lin, 2008; Cheng y Chen, 2011).  
Por tanto, para explicar la formación de expectativas del individuo en relación a un canal 
digital, es necesario considerar la componente tecnológica, ya que: 
•  Es el medio por el que se proporciona el servicio y c ndiciona la satisfacción desde las 
expectativas generadas (Méndez-Aparicio, Izquierdo-Yusta, Jiménez- Zarco, 2017).    
•  Porque el cliente percibe una buena actitud de la empr sa si ésta cuida sus necesidades 
y adopta los mejores medios en sus transacciones (Venkatesh, Morris, Davis y Davis, 
2003).  
•  Finalmente, y quizás lo que es más importante, el cliente interactúa con la tecnología y 
establece sus propias relaciones con el canal (Wang y So, 2016). 
Davis (1989) define la utilidad percibida como "el grado en el cual una persona cree que 
utilizando un sistema particular lo destacará a él o a su rendimiento en el trabajo". Mientras 
que actitud hacia la tecnología, muestra la predispos ción que tiene el individuo hacia el uso 
de la misma.  Esta actitud, según Fishbein y Ajzen, (1975), se considera parte de la conducta 
consciente del cliente y por lo tanto activo intrínseco de la experiencia ya que el sujeto 
establece nuevas relaciones en la interacción con el canal (Wang y So, 2016) de forma 
consentida (Shih y Fang, 2004; Chiu, Chang, Cheng y Fang, 2009; Chiu, Hsu, Lai y Chang, 
2010), y donde es necesario pasar por los estados previos de iniciación y adopción hasta 
conseguir la asimilación e interiorización de las tecnologías, momentos culmen de las 








Figura 1.3 Los tres estados del proceso de asimilacón del comercio electrónico 
 
Fuente: Adaptada de Zhu, Kraemer y Xu (2006) 
En definitiva, la actitud se convierte en un juicio evaluativo sobre el canal digital, como 
definen Worchel, Cooper, Goethals y Olson (2004, p.126). 
Son múltiples los modelos que desde el ámbito de la t cnología estudian la adopción de la 
misma, donde la utilidad percibida es considerada un ntecedente de la actitud hacia la 
tecnología, y por ende hacia la intención de uso de la tecnología por parte del cliente 
(Rodríguez-Ardura y Meseguer-Artola, 2010). Algunos modelos van más allá, y establecen 
la utilidad percibida como un antecedente de la adopción y difusión de innovaciones 
tecnológica por parte del sujeto (Rogers, 1962; Bandura, 1977; Eccles, Wigfield y Schiefele, 
1998). 
En esta investigación se argumenta la necesidad de incluir la utilidad percibida en base a la 
Teoría de Auto-Eficacia (Bandura, 1977), la Teoría de la Acción Razonada (Fishbein y 
Ajzen 1975, 1980) y la Teoría de la Acción Planificada, donde se incorpora el concepto de 
control percibido (Ajzen y Madeen 1986; Ajzen 1985,1987,1988) ya que se considera el 
argumento de que la convicción del individuo de utilidad influye en la adopción de 
conductas, se dosifica el esfuerzo necesario acorde a las conductas elegidas y mantiene la 
persistencia ante las diversas dificultades que pudieran presentarse (Galarraga, Gabilondo, 
Rodriguez y Arzamendi, 2007). Estos autores indican que incluso en los planeamientos que 
tienen que ver con la toma de decisiones, aparecen stas dos últimas teorías, basada en la 
relación creencias-actitud-intención-conducta. Esta consideración otorga especial 
relevancia a los modelos basados en la actitud ya que permiten predecir y explicar su 
intención de realizar una conducta determinada, como es la adopción del canal digital 
(Glanz, Rımer y Vıswanath, 2008; Wu y Chen, 2005; Rodriguez-Ardura y Meseguer-Artola, 
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2010) y más en un contexto de control limitado (Martínez-Ruiz, Izquierdo-Yusta y Jiménez-
Zarco, 2011). 
Otros modelos, como son los modelos sobre Utilidad y Valor Esperado, corroboran esta 
decisión (Kuhl 1982; Abelson y Levi 1985; Eiser 1988). En este sentido Eagly y Chaikens 
(1993) demostraron empíricamente que los individuos pre entan actitudes positivas hacia 
toda entidad (objetos, sujetos, situaciones o conductas) que creen que tienen atributos 
positivos. Por último, citar la teoría del Modelo de Adopción de Tecnología (Technology 
Acceptance Model, en adelante TAM), propugnado por Davis (1989). En línea con la Teoría 
de Acción Razonada, esta teoría establece que la intenc ón de uso de la tecnología viene 
determinada por la percepción del individuo sobre 1) la utilidad que la tecnología le puede 
ofrecer (Perceived Usefulness, PU); y 2) la facilidad de utilizar la tecnología (Perceived Ease 
of Use, PEOU). Este modelo ha sido refrendado por múltiples investigaciones desarrolladas 
en sectores tan diversos el sector financiero (Al- Somalí, Gholami y Clegg, 2009);  e-learning 
(Calisir, Altin Gumussoy, Bayraktaroglu y Karaali, 2014); el turismo (Rodríguez Molina, 
Frías-Jamilena, y Castañeda-García, 2013);  publicidad en medios mobile (Izquierdo-Yusta,  
Olarte-Pascual y Reinares-Lara, 2015); la adopción de la web 2.0, en entornos empresariales 
(Fernández Cardador, 2015) y el uso de los blogs como medio de comunicación empresarial 
(Hsu y Lin, 2008; Cheng y Chen, 2011); la evolución al marketing 4.0 (Jiménez-Zarco, 
Rospigliosi, Martínez-Ruiz e Izquierdo-Yusta, 2019) y como favorecedor del comercio 
electrónico en general (Rodríguez del Bosque y Herrero, 2005; Rodríguez del Bosque y 
Crespo, 2008). Se trata por tanto de una teoría robusta y actual (Svendsen, Johnsen, Almås-
Sørensen y Vitterso, 2013; Yucel y Gulbahar, 2013) donde el papel de la utilidad percibida 
sobre la intención de uso queda ampliamente confirmado.  
Pese a la antigüedad del modelo, las sucesivas adaptaciones del mismo continúan 
refrendando el papel de la utilidad percibida en intención y el nivel de uso de la tecnología 
(Bagozzi, 2002; Venkatesh, Morris, Davis y Davis, 2003; 2012; Baron y Ensley, 2006; 
Alazzam, Basari, Ibrahim, Ramli y Naim, 2016 y Goh, Tang y Lim, 2016).  Tal es el caso 
del modelo TAM 3 de Venkatesh y Bala (2008), el cual evidencia la relación directa entre 
ambas variables, pero a diferencia de las versiones a teriores (Rodríguez del Bosque y 




Herrero Crespo, 20082), incorpora entre las utilidades, o beneficios ofrecidos al cliente 
elementos como: la eficiencia, la ansiedad, el disfrute como reto o juego -playfulness-) y la 
percepción del control externo a los modelos anterior s, como podemos apreciar en la figura 
1.4. Por ultimo. se debe mencionar el modelo UTAUT ( nified Theory of Acceptance and 
Use of Technology, Venkatesh, Morris, Davis y Davis, 2003)3. Pero a pesar de las nuevas 
variables incorporadas, diversos autores elevan sus críticas debido a la indefinición de los 
constructos claves del modelo, como indican Bagozzi (2002); Venkatesh, Morris, Davis y 
Davis (2003; 2012); Baron y Ensley (2006); Alazzam, Basari, Ibrahim, Ramli y Naim (2016) 
y Goh, Tang y Lim (2016).   
Para que esta utilidad percibida se haga efectiva, es necesario que: 1) que el individuo supere 
la barrera de aprendizaje desde la experiencia previa (uso); 2) las firmas hayan desarrollado 
sitios web de calidad que equiparen en servicios a l canales tradicionales; y 3) compensen 
el esfuerzo del autoservicio en internet o SST (Self rvice Technology Aceptance).  Esta 
consideración es más relevante aún en los sitios webs corporativos, donde las empresas 
buscan la comunicación directa y continua con sus clientes y la prestación del servicio se 
realiza sin intermediarios. En este punto, la experiencia previa de uso juega un papel 
fundamental en la formación de expectativas. Miller (1977); Parasuraman, Zeithaml y Berry 
(1993); Webb (2000); Kalamas, Laroche y Cézard, (2002); Higgs, Polonsky y Hollick 
(2005), señalan cómo la experiencia previa condiciona las expectativas del cliente 
(Venkatesh, Morris, Davis y Davis, 2003) cuando éste ha de volver a utilizar el servicio web.  
                                                   
2 Rodríguez del Bosque y Herrero-Crespo (2008) señalan que entre los beneficios que el canal online ofrece al cliente se 
encuentran: el precio, la variedad de surtido (servicios/productos, incluso aquellos solo digitales), valor obtenido (internet 
como fuente de calidad y acceso a productos de imposible acceso por otros medios), la conveniencia (en tiempo y espacio) 
y el acceso a la información (completa sobre el producto/servicio.  
3 Incluye: a) La Teoría de la Acción Razonada (TRA) (Fishbein y Ajzen, 1975); b) El Modelo de Aceptación Tecnológica 
(TAM) (Davis, 1989); c) La teoría del Comportamiento Planificado (TPB) (Ajzen, 1991); d) Teoría de Difusón de 
Innovaciones (IDT) (Rogers, 1962, citado en Fernández Cardador, 2015); e) El Modelo de Utilización del PC (MPCU) 
(Thompson et al., 1991, citados en Fernández Cardador, 2015); f) El Modelo Motivacional (MM) (Davis y Warshaw, 1992, 
citados en Fernández Cardador, 2015); g) la combinació  de TAM y TPB (C-TAM-TPB) (Taylor y Todd, 1995b, citados 
en Fernández Cardador, 2015); y h) La Teoría Social Cognitiva (SCT) (Bandura, 1977, citado en Fernández Cardador, 
2015).  
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Figura 1.4 Modelo TAM3 
 
Fuente: Venkatesh y Bala (2008) 
La experiencia de uso favorece la adquisición de cono imiento en relación a la marca y/o 
empresa (Karapanos, 2013), así como sus productos y/o servicios, a la vez que permite la 
comparación de lo esperado por el sujeto frente a los resultados obtenidos. En definitiva, la 
experiencia previa permite al cliente una revisión realista de sus expectativas anteriormente 
establecidas y establece un nuevo umbral de lo esperado más acorde a la verdadera 
idiosincrasia del servicio.  
Este aspecto es importante para la compañía en especial en lo que respecta a los canales y 
servicios web que ofrece (Boulding, Kalra, Staelin y Zeithaml, 1993), y fomentar su uso y 
consumo. La experiencia favorece el aprendizaje y la familiaridad con el nuevo entorno, lo 
cual fomenta su uso y permite confirmar si la utilidad percibida previamente se ha hecho 
efectiva (Rejón-Guardia y Liébana-Cabanillas, 2011; Izquierdo-Yusta, Olarte-Pascual y 
Reinares-Lara, 2015).  En este contexto, la calidad del sitio web y la facilidad de uso son 
imprescindibles ya que facilitan este proceso de utilidad uso  experiencia previa  
aprendizaje  nuevo conocimiento sobre la empresa (Karapanos, 2013). No obstante, y 
como indica Hassenzahl (2004), la necesidad de experi ncia previa cambia con el individuo, 
de tal forma que en los contactos preliminares con la empresa o en el servicio es cuando la 
información y el conocimiento son condicionantes del proceso, en tanto que la utilidad 
percibida se convierte en relevante, según aumenta la fidelidad al canal por parte del cliente. 




Este razonamiento es el esgrimido en esta investigación para utilizar la utilidad como 
variable en la adopción de la tecnología al estar midiendo un canal como prestatario de 
servicios. En tanto que la facilidad será consideraa un ítem de la calidad del canal digital, 
Norma ISO 25010 y que definiremos ampliamente en el capítulo II, bajo la dimensión 
Calidad como parte del Proceso.  
 Davis pone de manifiesto el carácter subjetivo de la utilidad percibida, a la vez que considera 
que la misma es un antecedente de las expectativas del individuo (Zumpe y Van der Heijden, 
2007). Esta relación es corroborada por Venkatesh, Morris, Davis y Davis (2003), que 
relacionan la utilidad percibida con las expectativas. Apoyándonos en la teoría de la 
expectativa de valor, que postula que el comportamiento humano depende de las 
expectativas del sujeto de que la acción llevará a un resultado (Eccles, Wigfield y Schiefele, 
1998; Pintrich y Schunk, 1996), es necesario establecer metas en las que orientar la 
valoración de la ventaja obtenida. El problema estriba en la intangibilidad de los servicios 
virtuales que hacen que las expectativas sobre su utilidad sean menos obvias que en otros 
canales. Como indican Zumpe y Van der Heijden (2007), “los usuarios inventarán sus 
propios objetivos cuando evalúen la utilidad percibida”. Por consiguiente, cabe concluir que 
la utilidad percibida en el canal web genera unas expectativas positivas, de naturaleza 
cognitiva, por tanto parte de la conducta consciente del cliente, donde el sujeto establece 
nuevas relaciones en la interacción con el canal de forma consentida (Chen, Yen y Huang, 
2004; Shih y Fang, 2004; Wang y So, 2016), y que se convierte en activo intrínseco de la 
experiencia. 
Como conclusión y por los argumentos esgrimidos, es evidente la necesidad de la utilidad 
percibida para confirmar su influencia dentro del modelo de relación de cliente - empresa en 
entornos virtuales. Por lo que estableceremos la siguiente hipótesis:  
H2: La utilidad percibida por el cliente en relación al uso del servicio digital influye de forma 
directa en las expectativas del cliente sobre dicho resultado. 
1.4.3 Recomendación externa y Norma Subjetiva 
Existe una dilatada investigación que señalan el efcto positivo que la recomendación 
externa ejerce tanto en el proceso de formación de exp ctativas, así como también sobre la 
actitud y la intención de uso de la tecnología.  Noobstante, se ha de señalar que la presión 
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que ejerce en el cliente dicha recomendación o norma subjetiva dependerá de quien sea el 
agente que realice la recomendación. En ocasiones, la r comendación será considerada como 
un consejo, el cual puede no tener ningún tipo de impacto en el comportamiento del 
individuo. Otras veces, la recomendación tiene un carácter vinculante, hasta incluso 
normativo, y que exige su cumplimiento por parte del individuo, en este caso nos 
encontramos ante la norma subjetiva. 
Este carácter normativo puede venir dado de forma explícita o implícita, dependiendo del 
origen de la recomendación, y del grado de autoridad que éste tenga. Tal es el caso de las 
recomendaciones realizadas por organizaciones, instituciones o individuos que ocupan un 
rango superior, y además tienen capacidad de recompensa o sanción (Westermanetal, Spence 
y Van Der Heide, 2014). Otras veces, el carácter de obligatoriedad es implícito, de modo 
que, aunque a simple vista no se observe, el individuo reconoce la necesidad de seguir la 
recomendación realizada (Montano y Kasprzyk, 2015; Bilgihan, Barreda, Okumus y Nusair, 
2016). Finalmente, se observa el caso en que la recomendación no implica obligatoriedad, 
pero el individuo percibe la necesidad de cumplirla, dado las implicaciones sociales que de 
ello se derivan (Westbrook, 1987).    
Estas dos últimas situaciones se observan de forma frecuente cuando quién realiza la 
recomendación es alguien a quien se le reconoce autoridad, experiencia o conocimiento en 
el uso del producto o servicio. En este caso, la recom ndación es seguida ya que se considera 
que los beneficios que se derivan de su uso son elevados (Meseguer-Artola y Rodríguez 
Ardura, 2010; Rejón-Guardia y Liébana-Cabanillas 2011). En ocasiones, tal y como señalan 
Sanz Blas, Ruiz Mafé y Pérez Pérez (2013), la razón para seguir la recomendación se 
encuentra en las implicaciones sociales que el individuo obtiene, como puede ser el 
reconocimiento social, y/o la aprobación y aceptación del grupo de pertenencia o de 
aspiración (Bahatti, 2007).  
En línea con lo señalado en la sección anterior, algun s teorías relativas a la adopción de 
tecnología ponen de manifiesto el papel que juega la norma subjetiva en la actitud ante la 
tecnología. Ajen (1991), en su Teoría del Comportamiento Planificado (figura 1.5), indica 
que la actitud que el individuo manifiesta hacia la tecnología se encuentra intrínsecamente 
unida al factor social.  Así, este autor manifiesta que entre los tres factores que determinan 
las intenciones de un comportamiento, el factor social (externo o social y cercano) es 
fundamental. Según Ajen (1991), la norma subjetiva hace referencia a la presión social 




percibida por el individuo para realizar o no una acción o actuación concreta. En estos 
momentos, es una evidencia que las compañías están impo iendo la comunicación virtual a 
sus usuarios, motivando e incentivando el uso de su área privada de servicios. El hecho de 
que también sean influyentes los grupos de presión del consumidor puede suponer una 
actitud positiva o negativa hacia el canal.  
Figura 1.5 Teoría del Comportamiento Planificado  
 
Fuente: Ajzen (1991) 
Dentro de los modelos de adopción de tecnología, est  presión social afectará de forma 
directa al comportamiento del cliente en los nuevos canales si su grupo de influencia 
participa ya de plena integración en el canal online (Montano y Kasprzyk, 2015). De tal 
forma que, cuanto más favorables sean la actitud y la norma subjetiva, y mayor el grado de 
control percibido, mayor será la intención de un individuo de llevar a cabo un determinado 
comportamiento. En este caso, el cliente desarrollará lealtad al canal y a la empresa como 
intención de uso y recomendación, pero también una actitud positiva ante la interacción con 
la compañía.  
Parasuraman, Zeithaml, y Berry (1988), establecen que la recomendación previa ejercida 
como presión de uso, juega un papel fundamental en l  formación de las expectativas. Gómez 
Borka (2014) y López de Ayala y Sendín Gutiérrez (2015) entre otros, señalan que esta 
situación es especialmente relevante para ciertos poductos, servicios o canales, como los 
tecnológicos, o ante determinadas situaciones y contextos de uso, dado el impacto que las 
TIC han efectuado en la nueva sociedad de consumo (Ji énez-Zarco y Torrent-Sellens, 
2009; Thakur y Srivastava, 2014; Kujala, Mugge y Miron-Shatz, 2017). De tal forma que la 
recomendación, tal y como anteriormente se ha señalado, pone de manifiesto la utilidad o 
beneficios que se derivan del uso de la tecnología (Rejón-Guardia y Liébana-Cabanillas 
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2011), a la vez que puede destacar los beneficios que a nivel de reconocimiento social y 
personal implica su uso (Sanz Blas, Ruiz Mafé y Pérez Pérez, 2013).  
La presión de uso puede ser considerada colectiva cuando a su vez el tercero influyente se 
encuentra en la misma creencia sobre el beneficio o aceptación, aunque tampoco tenga 
experiencia de uso o consumo previo (Esteban, Ballester y Muñoz, 2014). En este caso, y 
como indica Borrás Fernández (2016), la recomendación recibida no se fundamenta tanto en 
la experiencia de quien recomienda sino en la reputación que tiene la marca o compañía que 
es recomendada. La falta de experiencia directa con el objeto recomendado (producto, 
servicio, canal) tanto en el potencial consumidor como en el tercero influyente, se traduce 
entonces en un proceso de convivencias de expectativas desde la creencia común del 
beneficio esperado. Recientes estudios investigan qué sucede alrededor de ciertas marcas 
que han conseguido vincular su imagen con status social  sentido de pertenencia a una 
comunidad (Hine, 2000; Hsu y Lin, 2008; Chen, 2008), cambiando radicalmente las 
hipótesis que argumentaban confianza o conocimiento como antecedente de la 
recomendación. En este caso, lo que mueve al individuo al consumo de productos o servicios 
es el boca – oreja de sus grupos de presión Bergkvist y Bech-Larsen (2009). De Leeuw, 
Valois, Ajzen, y Schmidt (2015) y Bilgihan, Barreda, Okumus, y Nusair (2016) investigan 
sobre la presión ejercida por el entorno inmediato del sujeto, donde afirman que la opinión 
de terceros influye en las expectativas de servicio, desde la identificación social o la 
denominada marca de grupo (Bagozzi y Dholakia, 2006). Aquí, la motivación puede ser 
individual como resultado de la necesidad del individuo de ser aceptado por su grupo 
influyente pero también puede tener como origen la creencia de que la opinión del grupo es 
más favorable para él (Küster y Hernández, 2013). Finalmente, no solo influye en lo que el 
cliente aspira a recibir después del uso o consumo del producto o servicio, sino que puede 
afectar en los sentimientos que tiene por ella, como es el amor a la marca, y, como ya hemos 
comentado, incluso en ausencia de antecedentes basados en la propia o ajena experiencia 
(Roy, Eshghi, y Sarkar, 2013). 
La recomendación externa ejercida desde la presión social de los grupos de referencia 
(Bagozzi y Dholakia, 2002; Rivis y Sheeran, 2003; Hsu y Lu, 2004) se materializa desde: 
•  La conformidad o consentimiento en aras del beneficio externo, especialmente relevante 
en las tecnologías sociales (Fulk, 1993, citado en Fer ández Cardador, 2015; Brown, 
Dennis y Venkatesh, 2010).  




•  La internalización, proceso por el que el cliente interioriza la opinión de su referente 
externo (individuo o grupo) como parte de su propia estructura de creencias (Bagozzi y 
Dholakia (2002). 
•  La identificación. Según Shen, Cheung, Lee y Chen (2010), la identificac ón tiene lugar 
cuando la influencia ejercida sobre el individuo es congruente con su sistema de valores. 
Este hecho es especialmente relevante en el entorno online, donde las posibilidades que 
ofrece permiten al cliente construir una representación digital de la marca a partir de los 
comentarios y opiniones vertidas por multitud de usuarios, permeable por la necesidad de 
defensa ante la inseguridad de lo intangible. Es por ell  que esta presión adquiere un papel 
atenuador del riesgo si la recomendación proviene de una persona confiable y familiar 
(Wang y Benbasat, 2007), de la que solo cabe esperar comportamientos positivos hacia su 
persona.  
En resumen, la noma subjetiva debe ser tenida en cuenta en toda estrategia empresarial de 
relación digital con el cliente ya que afectará de forma directa (positiva o negativa) a su 
comportamiento, como hemos citado anteriormente (Montano y Kasprzyk, 2015). Como 
parte de esta estrategia, las empresas no sólo deberán at nder y proveer un canal online 
excelente con el cliente sino también vigilar la influencia establecida desde las redes sociales 
(Jiménez 2012), donde no se cuestionan la fuente como nfiable y creíble (Hsu y Lin, 2008; 
Cheng y Chen, 2011; Lorenzo Romero, Alarcón de Amo y Gómez Borja, 2011;Kuster y 
Hernández, 2013; iab Spain, 2016a; Jiménez-Zarco, Rospigliosi, Martínez-Ruiz e Izquierdo-
Yusta, 2019). Cómo reconvertir la norma subjetiva en adopción del canal forma parte de la 
estrategia de comunicación de las empresas. Por ello, d be atraer tráfico a sus canales para 
que sean los influenciadores quienes ejerzan el papel de mbajadores (Rodríguez Ardura, 
2000) y así potenciar la credibilidad del canal, promover que los nuevos usuarios sean más 
propensos a probar el producto o servicio (Hsu, Lin y Cjiang, 2013; Lu, Chang y Chang, 
2014; Hanssens, Villanueva y Yoo, 2015) y propiciar entornos y herramientas de 
comunicación colaborativas (Fernández Cardador, 2015; García Haro, 2018).  
En base a los argumentos indicados, se formula la siguiente hipótesis: 
H3: La norma subjetiva influye de forma directa en las expectativas del cliente sobre el 
resultado del servicio digital. 
Determinantes y consecuencias de la Experiencia de Cliente y la Satisfacción en el ámbito digital: 
un análisis del uso de áreas privadas. Tesis Doctoral 
 
53 
1.5 Consecuencias de las Expectativas 
Consideramos necesario incluir dentro de esta exposición sobre las expectativas una breve 
introducción sobre sus consecuencias para comprender l alcance de su impacto en el modelo 
de comportamiento cliente – empresa dentro del canal digital (figura 1.6):   
Figura 1.6 Modelo propuesto de comportamiento de las Expectativas de la Experiencia de Cliente 
Digital 
 
1.5.1 Recomendación pre-experiencia 
Stahlberg y Frey (1993:151) definen la intención de recomendación como “especie de 
predisposición para cierta clase de acción relevant  la actitud, es decir, la disposición a 
comportarse de una forma especial con respecto a un objeto determinado de actitud”.  En 
este sentido, se puede considerar que la recomendació  t mbién es posible en los servicios 
digitales ya que ofrecen dos frentes en los que el cliente debe adoptar una postura y, como 
consecuencia, una intención: 1) hacia la empresa que ofrece el servicio; y 2) hacia el nuevo 
canal en el que se ofrece el mismo. 
Un amplio marco de referencia considera la recomendación como un efecto experimentado 
en el proceso post compa (Ladhari, Souiden y Ladhari, 2011; Meleddu, Paci y Pulina, 2015), 
directamente relacionado con la satisfacción que el cliente siente por la compañía y que se 
construye en cada interacción con la misma (Casaló, Flavián y Guinalíu, 2008). Fruto de las 
emociones experimentadas en dichas relaciones (Pelegrín Borondo, 2013; Bagozzi, 
Belanche, Casaló y Flavián, 2016; García Haro, 2018), se traduce en lealtad y compromiso 
(Fernández y Martín, 2006; Prado Román, Blanco González y Mercado Idoeta, 2013), como 
veremos ampliamente en la exposición del marco teórico del Capítulo III.  Pero la 
recomendación a terceros también se puede incluir como dimensión integrante del proceso 
pre-compra al ser una forma de expresión de las expectativas (Méndez-Aparicio, Izquierdo-
Yusta y Jiménez-Zarco, 2017), fruto de las propias interacciones pasadas del cliente, de su 


















Pucheta Martinez, 2010; Martínez Ruiz, Izquierdo Yusta y Jiménez Zarco, 2011; Esteban y 
Gutiérrez, 2013;  Borras Fernández, 2016)  y de la presión ejercida por sus grupos de 
influencia (Roy, Eshghi y Sarkar (2013).   
Las expectativas, por tanto, además de ratificar lo esperado, otorgan la capacidad de 
recomendación del producto o servicio consumido. Es decir: 
•  Los clientes recomendarán con más facilidad si sus expectativas han sido satisfechas 
(Gupta y Harris, 2010; López y Sicilia, 2013), es decir, desde la satisfacción en la 
interacción. Argumento aplicable al canal digital, como lo ratifica Kim (2012) o 
Belanche, Casaló y Flavián (2012) en entornos online.  
•  Incluso no habiendo usado la experiencia, el cliente tiene un grado tal de fidelidad por la 
empresa que se produce la recomendación basada en sus propias expectativas (Esteban, 
Ballester y Muñoz, 2014; Méndez-Aparicio, Izquierdo-Yusta y Jiménez-Zarco, 2017).     
•  La influencia de la propia recomendación desde las expectativas del cliente varía en 
función de las diferentes características de la experiencia y de los beneficios en que se 
traducen (Oliver,1980; Alén y Rodríguez, 2004).   
Este ciclo se confirma desde el planteamiento de la l altad de Oliver (1999) (véase figura 
1.7), que define la lealtad de acción como la actividad de mantenerse en la empresa, proceso 
progresivo que se va formando como consecuencia de la interacción con la compañía.  
Figura 1.7 Planteamiento de la Lealtad 
                    
Fuente: Elaboración propia adaptada de Oliver (1999) 
El cliente también puede generar presión de uso en sus grupos de influencia desde las 
expectativas que tiene sobre nuevos canales de distribución o nuevos productos, lo que 
confiere una relevancia especial a esta manifestación de la lealtad. Características como es 
la reputación, el tamaño de la empresa, la información en los medios y la recomendación son 
tenidos en cuenta como antecedentes de la recomendació  (Roy, Eshghi y Sarkar, 2013 y 






Determinantes y consecuencias de la Experiencia de Cliente y la Satisfacción en el ámbito digital: 
un análisis del uso de áreas privadas. Tesis Doctoral 
 
55 
se hace en las fases iniciales de compra o consumo o us  de nuevos servicios o canales, 
donde el individuo no tiene todavía experiencia previa; por lo tanto, el único conductor para 
la recomendación parece ser la existencia de expectativas altas y positivas sobre el resultado. 
Estas expectativas altas, que también afectan a su propio consumo, le incitan al acto de 
recomendar un producto o servicio como reconocimiento de la mejor empresa en su 
categoría para una necesidad dada (Skålén, Gummerus, Von Koskull, y Magnusson, 2015).  
Wilson, Giebelhausen y Brady (2017) confirman que, según qué perfiles psicológicos, la 
lealtad puede adquirir un elevado nivel de implicación, denominado “amor por la marca”, 
que incrementa notablemente el nivel de la recomendación positiva. Esta estrecha unión es 
mayor cuanto mayor sea el deseo de ser parte de la comunidad de marca (Hernández, 
Montaner, Sese y Urquizu, 2011), por lo que el individuo toma partido por la empresa 
también desde la recomendación (Bergkvist y Bech-Larsen (2010).  
En la presente investigación, se medirá la relación entre las expectativas que el individuo 
tiene sobre la interacción digital y la intención de recomendación previa a terceros de la 
empresa, fruto de dicha actitud. Considerando que la xpectativa digital puede ejercer 
también una influencia acorde en la recomendación sobre la compañía, diferente al nivel de 
recomendación posterior, una vez utilizado el servicio (capítulo III).  En base a los 
argumentos indicados, se formula las siguientes hipótesis: 
H4: Las expectativas del cliente sobre el resultado del servicio digital influyen de forma 
directa en la recomendación (positiva o negativa) de la empresa a terceros.    
1.5.2 La Experiencia de Cliente 
Podemos definir experiencia de cliente o customer experience (CX), como el resultado de 
todas las percepciones de un cliente después de interactuar racional, física, emocional y/o 
psicológicamente con cualquier parte de una organización (DEC, 2018). Proporcionar una 
buena experiencia significa entonces ofrecer una vivencia de alta calidad (Mehmetoglu y 
Engen, 2011; Heintzman, 2012), satisfactoria e inolv dable (Olsson, Friman, Pareigis y 
Edvardsson, 2012; Wong, 2013) al agregar valor a sus ofertas y diferencial, que permita 
obtener el éxito (Berry, Carbone y Haeckel, 2002). Existen múltiples definiciones similares 
en el marco teórico de referencia de ámbito académico y empresarial dado que la experiencia 
de cliente se ha convertido en el objetivo central de toda compañía (Madison, 2014; Deloitte, 
2018; Grass Roots, 2018). 




Es evidente que las estrategias de marketing van evolucionando con las tendencias de 
consumo y por tanto la satisfacción se debe evaluar lrededor de parámetros cada vez más 
complejos que resuman el efecto de la interacción. En este contexto, Pine y Gilmore (1999, 
p.12) definieron la experiencia como "eventos que involucran a los individuos de una manera 
personal" y desarrollaron una modelización de experiencia de cliente basada en cuatro 
dimensiones: la educación, el entretenimiento, la capa idad de hedonismo o evasión y la 
estética. Su teoría se basa en el argumento de que los clientes ya no evalúan la satisfacción 
en función de los atributos funcionales y técnicos que confieren la calidad al servicio 
(Gentile, Spiller y Noci, 2007). La intención es crea  una experiencia personal integradora, 
que supere sus expectativas, eminentemente sensorial, pe o a la vez involucre personalmente 
al cliente desde las emociones sentidas y estímulo de la mente. En palabras de Hosany y 
Witham (2010), experiencia holística del cuerpo y la mente a la vez que se disfruta de 
fantasías, sentimientos y diversión.  
El concepto de experiencia fue introducido en la comunidad científica por Holbrook y 
Hirschman (1982, p.132) que afirmaron que "las experiencias desencadenan un flujo 
constante de fantasías, sentimientos y diversión". Pero no se consolidó el término "economía 
de experiencia" hasta la publicación del trabajo de Pine y Gilmore (1999), desarrollado a 
partir de la economía de productos y servicios básicos o de conveniencia.  
El enfoque de Pine y Gilmore adaptado a cómo debe sr un canal virtual, ofrece a la 
compañía una guía de diseño desde los siguientes asp cto  que marcan los investigadores, 
que distingue entre:  productos, bienes, servicios, experiencias.  
En particular, recomiendan en el canal online que:  
•  Los servicios que se ofrecen en el canal deben estar adaptados a las necesidades de cada 
cliente.  
•  El canal debe ser personalizado acorde a la experiencia y conocimiento de cada cliente.  
•  El precio o esfuerzo en obtener el servicio debe ser acorde al beneficio obtenido.  
•  Los proveedores de servicios deben invertir en mejorar el canal online si quieren ser 
competitivos.  
•  La prestación del servicio debe agregar valor a un producto, en este caso, debe mejorar 
la reputación online de la compañía. 
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•  Se puede conseguir experiencia desde la absorción o la inmersión. La absorción supone 
una cierta distancia al producto o servicio (por ejemplo, el cine) mientras que la 
inmersión indica que el cliente se siente “atrapado” en la experiencia.  
Bhattacherjee (2002), uno de los más importantes investigadores de establecimientos 
virtuales, constató empíricamente la evidencia de cómo la intención de seguir usando 
internet como medio habitual de transacción con la empresa viene determinada por tres 
dimensiones:  
•  la satisfacción con las experiencias anteriores. 
•  el valor percibido del servicio. 
•  el programa de fidelización desarrollado por la empresa. 
Dado que la satisfacción se enfoca como una confirmación de las expectativas (Oliver 1980, 
1993; Anderson y Sullivan, 1993), en esta investigación se tomará la superación de 
expectativas como determinante de la experiencia de cliente. Muy relacionado con la 
experiencia de flujo sentida en el momento de la naveg ción (Csikszentmihalyi y LeFevre, 
1989; Csikszentmihalyi, 1990; Hsu y Lu, 2004; McGinnis, Gentry y Gao, 2008; Hsu, Chang 
y Chen, 2012; Nakamura y Csikszentmihalyi, 2014) y, por tanto, implicada directamente con 
la emoción sentida en la navegación y obtención de resultados (Pelegrín-Borondo, Arias-
Oliva y Olarte-Pascual, 2017). 
En el siguiente capítulo definiremos ampliamente quées experiencia de cliente, cómo 
conseguirla en el canal web y su relevancia dentro de la estrategia de la compañía en la 
fidelización del cliente. 
1.5.3 La Satisfacción    
Tradicionalmente se ha considerado la satisfacción del comprador como un proceso 
cognitivo de confirmación de expectativas, juicios de equidad o atribuciones causales 
(Oliver, 1981; 1997, p.13) y basada fundamentalmente  la calidad de los productos o del 
servicio, incluido el canal en que se presta. Y tal y como establecen San Martín, Collado 
Agudo y Rodríguez del Bosque (2008), la satisfacción se percibe desde una base de 
referencia, por lo que expectativa y satisfacción se unen en un modelo causal ampliamente 
investigado, como ya veremos más adelante.  




Este enfoque desde la confirmación de expectativas como antecedente habitual de la 
satisfacción, aunque contrastado por múltiples investigadores (Oliver, 1981; Bhattacherjee, 
2001a), necesita mayor investigación al constatarse su limitación en la habilidad para evaluar 
la satisfacción y resto de comportamientos del consumidor debió a su naturaleza afectiva y 
relativa (Oliver, 1997; San Martín, Collado Agudo y Rodríguez del Bosque, 2008). Otras 
dimensiones afectan a la evaluación del proceso por parte del cliente y cada vez más autores 
incorporan las emociones a sus modelos de relación (Smith y Bolton, 2002; Madhavan, y 
Phillips, 2010; Ladhari, Souiden y Ladhari, 2011; Pelegrín Borondo, 2013; Lourido Gómez 
y Otero Neira, 2016; García Haro, 2018; Grass Roots, 2018). La afectividad de la 
satisfacción también queda reflejada en el trabajo de Arjona Muñoz y Cebrián de la Serna 
(2012), al indicar que la satisfacción de las expectativas está íntimamente ligada con las 
emociones, ya que es fácilmente manipulable por la publicidad y en general por las 
emociones experimentadas durante el consumo y que afectan a la satisfacción al identificarse 
con el objeto final esperado (Westbrook, 1987, citado por Martínez-Tur, Zurriaga y Moliner, 
2005).  En tanto que Giese y Cote (2002) definen la satisfacción como "respuesta afectiva o 
emocional sobre un producto o experiencia de consumo en un momento determinado de la 
prestación (a lo largo del proceso: antes, durante y después del consumo) y en función de la 
experiencia acumulada”.  Este componente afectivo queda reflejado en la extensa literatura 
sobre la medición de la satisfacción, donde es frecuente el término agrado para definirla. 
Oliver (1997), define la satisfacción como “la valor ción del consumidor de que una 
característica del producto o servicio, o el producto o servicio en sí mismo, proporciona (o 
está proporcionando) un resultado de agrado derivado del consumo, incluyendo niveles por 
encima o por debajo de lo esperado”. 
Definir la satisfacción online no es sencillo ya que cada experiencia se considera diferente e 
irrepetible (Blut, Beatty, Evanschitzky y Brock, 2014; DEC, 2017). Hackman (2006) y 
Hoekstra, Huizingh, Bijmolt y Krawczyk (2015), establecen que la satisfacción online se 
obtiene del valor obtenido del propio servicio y su calidad y se proporciona desde una 
interacción online concebida como un todo, desde el inicio del proceso online de pre-compra 
y durante todos los procesos de servicio de la transacción. Esta afirmación de la concepción 
del proceso online como una entidad completa es de vital importancia, ya que, como 
defenderemos en las hipótesis de esta investigación, el servicio al cliente no solo se debe 
enfocar en la obtención de resultados, sino en cómo sucede todo el proceso y en el grado de 
información y acompañamiento recibido por el cliente durante el mismo. Llegado a este 
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punto, este valor percibido hace que sea mayor la lea tad de cliente en medios virtuales que 
en los tradicionales (Bhattacherjee, 2001; Shankar, Smith y Rangaswamy, 2003).   
En los siguientes capítulos se expondrá debidamente qué s experiencia de cliente digital y 
cuáles son sus antecedentes y consecuencias en la actitud y el comportamiento del 
consumidor. De la profundización de su contenido podemos deducir importantes 
conclusiones sobre el comportamiento del cliente en medios digitales y obtener 
recomendaciones a futuro para el ámbito empresarial de mejora en la relación y consumo de 
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CAPITULO II: LA EXPERIENCIA DE CLIENTE Y LA SATISFA CCIÓN 
 
En el capítulo anterior se definió el concepto de expectativa, como “ la creencia que en un 
momento del tiempo -previo a la compra- tiene el individuo en relación al rendimiento o 
resultado que obtendrá del uso y consumo de un product  o servicio concreto” (Spreng, 
Mackenzie y Olshavsky, 1996). Además, se establecían cuáles eran los antecedentes que 
influían en su formación. El presente capítulo se centrará en el momento de uso, pasando así 
a analizar sus principales consecuencias: la experiencia y la satisfacción en el cliente.  
Como se argumentará debidamente, se pretenden dos objetivos. En primer lugar, definir qué 
son los conceptos experiencia de cliente y satisfacción, y cómo se pueden concretar en el 
ámbito digital. En segundo lugar, establecer los factores que determinan ambos elementos, 
analizando la relación que existe entre ellos.  
2.1 La Experiencia de Cliente 
La experiencia de cliente es un constructo importante e  el ámbito del marketing que cada 
vez adquiere más interés a nivel académico. En este epígrafe se estudiará el concepto, 
definiéndolo debidamente y analizando qué factores pu den afectar a su formación. A este 
respecto, conviene señalar la existencia de abundantes estudios que incluyen la experiencia 
de cliente como estado precedente a la satisfacción, fruto de la calidad experimentada y de 
las expectativas que previamente se ha formado en relación a este proceso (Pine y Gilmore, 
1999; Bilgihan, Kamduampully y Zhang, 2015). La evidencia de que la calidad objetiva 
produce diferentes resultados en el estado cognitivo y afectivo del cliente ha dado origen a 
diferentes interpretaciones en el marco teórico de ref rencia ya que trasciende a las 
expectativas y al propio proceso digital.  
2.1.1 ¿Qué es Experiencia de Cliente? 
Siguiendo la propuesta de Lush y Vargo (2006), se puede definir experiencia de cliente como 
la vivencia de carácter cognitivo, social, afectivo y físico que vive el cliente en su interacción 
con la empresa, donde no solo se busca el consumo hedónico sino también el carácter 
utilitario. En esta misma línea, Pine y Gilmore (1999, p.12) definieron la experiencia como 




"eventos que involucran a los individuos de una manera personal"; mientras que Oh, Fiore 
y Jeong (2007, p.120) lo definen como "encuentros divertidos, agradables, memorables y 
sorprendentes”. Así, desde la participación de los clientes y la idiosincrasia del producto o 
servicio, estos autores examinan cómo estas emociones del cliente se traducen en 
experiencia.  
De forma particular, el efecto memorable anteriormente señalado, ha sido denominado por 
la literatura como momento “ wow” 1, y es recogido por Tokman; Davis y Lemon (2006) 
como “experiencia que sobrepasa toda expectativa – por defecto o por exceso- y que provoca 
una plena satisfacción -o insatisfacción- y un recuerdo memorable”.  Walls, Okumus, Wang 
y Kwun (2011) corroboran esta definición y entienden por experiencia el concepto de 
impresión que se queda el cliente, que delimita su estricto carácter personal. De esta forma, 
y a modo de resumen, se puede decir que la literatura especializada considera la experiencia 
como el resultado de encuentros atractivos o interacciones que involucran al consumidor en 
un nivel sensorial, emocional, cognitivo, físico y relacional o social en lugar de meramente 
a nivel funcional, creando en el cliente experiencias memorables de carácter personal 
(Chathoth, Ungson, Altinay, Chan, Harrington y Okumus, 2014; Adhikari y Bhattacharya, 
2016 y Lemon y Verhoef, 2016). 
Desde el ámbito profesional, la experiencia ha sidoentendida como “el recuerdo que se 
genera en la mente del consumidor como consecuencia de su relación con la marca” 
(Asociación para el Desarrollo de la Experiencia de Cli nte, DEC, 2017). Siguiendo los 
postulados de la neurociencia, que establece que la información se almacena en el cerebro 
siguiendo una estructura de redes neuronales interco ctada (Laroche, 1999), la experiencia 
es entendida como el conjunto de impresiones, e imágenes sensoriales que reflejan la 
interpretación que el individuo realiza del momento de interacción, así como del modo en 
que esta interacción con el producto o servicio influye en su propia historia (Laroche, 1999).  
En la actualidad, intentar generar experiencia es uno de los principales objetivos que se 
plantean los directivos de marketing. Según, Briñol, Sierra, Falces, Becerra y Froufe (2000); 
Lindstrom y Kotler (2005); Evans, Jamal y Foxall (2009) o Iannini (2010), se trata de 
provocar en el cliente una respuesta emocional o afectiva e inducir a estado emocional, a 
través de la generación y conexión de estímulos, y que relativos al proceso de interacción 
                                                 
1  Momento “wow”.  “wow” es una onomatopeya que algunos medios hispanohablantes han traducido por "uaaau" y 
otros por "guau" o "guaaau". Y no reconocido por la RAE. Significa efecto sorpresa. 
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entre el sujeto y la marca, sean capaces de evocarse por í solos. Con ello se pretende influir 
en el recuerdo del cliente, provocar respuestas positivas hacia la marca e inducir futuros 
comportamientos e interacciones (Sierra y Froufe, 2000). Por tanto, y como indican estos 
investigadores, se determina que la experiencia de cliente no sólo son los hechos acaecidos 
durante la interacción, y los comportamientos desarroll dos ante los mismos, sino también 
incluye los sentimientos, sensaciones, imaginación e incluso el camino que sigue el 
pensamiento del sujeto en aquellas circunstancias. P ne y Gilmore (1999) concluyeron que 
la experiencia de cliente se conforma en un reino holístico (estética, entretenimiento, 
educación y evasión), donde el flujo continuo entre los diferentes elementos estáticos y 
dinámicos logran la experiencia de cliente.  Gracias a los trabajos de estos investigadores, el 
concepto de experiencia pasó a primer plano en la disciplina administrativa, según indican 
Srivastava y Kaulb en su investigación de 2014.  
La gestión de la experiencia de cliente se encuadra dentro del ámbito del pensamiento 
desarrollado a partir del marketing relacional. Tal y como señala Berry (1983), y 
posteriormente Parasuraman, Zeithaml, y Berry (1991) “el marketing de relaciones busca la 
atracción, desarrollo y mantenimiento de las relaciones con los clientes”. Esta relación 
percibida como un todo por el cliente, y desarrollada a nivel omnicanal, nos aleja del 
marketing transaccional, donde se enfatizaba el proceso discreto y nos acerca a un enfoque 
donde la relación con el cliente se plantea a largo plazo, se desarrolla en diferentes entornos, 
y donde la componente emocional y afectiva juegan un papel fundamental. En esta misma 
línea argumenta el informe DEC- Human Brand (Grass Roots, 2018), al concluir que esta 
nueva relación de calidad y calidez en la comunicación se convierte en una oportunidad, y 
por tanto en ventaja competitiva para las empresas (C tell, 2004; Torrent-Sellens, 2009).  
Desde el punto de vista empresarial, la experiencia de cliente se construye y sustenta para 
proporcionar valor en tres ámbitos diferenciados (Swaid y Wigand, 2012; Chang, Kuo, Hsu 
y Cheng, 2014).  
•  En el ámbito del producto o servicio, donde el cliente valora la calidad entregada por la 
empresa, debiendo ser extraordinarios para fomentar l recuerdo. 
•  En el ámbito de la calidad del canal, al facilitar a los clientes el uso de los servicios de la 
empresa.  




•  En el ámbito de la relación que se establece entre la empresa y el individuo, al llevar la 
promesa de marca a toda relación con el cliente.  
En este sentido, como reflejan Carú y Cova (2003a, 2003b, 2008), la diferencia entre una 
experiencia de consumo (ámbito de producto) y una experiencia de consumidor radica en lo 
extraordinario de la experiencia (véase figura 2.1) en los tres entornos: producto, canal e 
interacción con la empresa. Este efecto sorpresa que supera las expectativas del cliente se 
convierte pues en la clave de la experiencia de cliente. Lo relevante de la definición de los 
autores es la concepción de globalidad de la experiencia y no tanto a cómo fue obtenida, 
situación muy particular de momento de consumo. Este planteamiento será el elegido en esta 
investigación al tener en cuenta los tres factores del oftware que afectan a la calidad del 
proceso:  el servicio que se ofrece, el canal donde se sirve y la información que lo acompaña.  
Esta nueva filosofía de xperiencia de cliente reorganiza los objetivos de la empresa 
alrededor de sus públicos. Éstos se convierten en el je n el que se mueve la empresa en 
todos sus aspectos organizativos dada la conexión entre crecimiento de la empresa y la 
mejora en la experiencia de cliente, como muestran los trabajos de Deloitte (2016, 2018); 
Forbes (2017); Boston Consulting Group (2016, 2018), Grass Roots (2018) y Asociación 
para el Desarrollo de la Experiencia de Cliente, (DEC, 2017, 2018). Estos informes señalan 
la relación directa de la experiencia de cliente con la capacidad de recomendación e intención 
de uso o compra y/o repetición de los mismos y, sobre todo, porque el trato al cliente es 
difícilmente imitable por la competencia (Porter, 1979; Girard,Silverblatt y Korgaonkar, 
2006).  
Figura 2.1 Revisión de la Experiencia de Cliente  
 
Fuente: Carú y Cova (2003a) 
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Pese a la importancia que en el nivel estratégico tiene la experiencia, de la lectura del informe 
desarrollado por Deloitte (2018)2, solo un 29% de las empresas utiliza la experiencia de 
cliente en la toma de decisiones estratégicas y/o operativas; un 51% dispone de herramientas 
de medición del índice de Experiencia de Cliente; el 82% de las empresas recoge el fe dbak 
de menos del 50% de sus clientes; y el 63% de las con ultadas tarda más de un mes en 
analizar los resultados.  
Posiblemente, la naturaleza compleja del concepto dificulta su estudio y el análisis de la 
respuesta de los clientes en sus encuentros directos  indirectos con la empresa (Gentile, 
Spiller y Noci, 2007, citados en Bilgihan, Kandampully y Zhang, 2015). Si bien es notorio 
este retraso en el salto a la experiencia de cliente sobre cómo conseguirla, y más en medios 
virtuales, es objeto de estudio permanente por parte de los investigadores, quienes proponen 
diferentes modelos en relación a los factores que influyen en la formación de este concepto. 
Como indican Carú y Cova (2003a y b, 2008), veinte años después de la pionera introducción 
del término experiencia por Holbrook y Hirschman (1982), la experiencia de cli nte se sigue 
expresando en términos ideológicos, lo que hace necsario su modelización. El informe de 
Deloitte (2015), ya ratificaba esta aseveración ya que, según su estudio, el 80% de los 
clientes que abandonan la empresa se sentían satisfecho , lo cual puede venir motivado por 
el hecho de que la satisfacción mide atributos, la experiencia de cliente emociones y 
actitudes. Según el informe BCG –DEC 2018 (Boston Csulting Group, 2018), el avance 
se sustenta en la mejora de los atributos de servicio por el canal digital y en la conexión con 
el cliente. 
Considerando las dimensiones del concepto de experincia de cliente (ver cuadro 2.1) 
diferentes trabajos tipifican la respuesta obtenida desde la perspectiva sensorial (grado de 
participación de los sentidos en la experiencia), afectiva (sentimientos aflorados), cognitiva 
(conocimiento generado), física (acciones llevadas a cabo) y relacional (socialización e 
identidad establecidas). Respuestas a las que se han ido ñadiendo nuevos enfoques como es 
la emocional, pragmática y el estilo de vida, etc.  
 
 
                                                 
2 El informe desarrollado por Deloitte en 2018 realizado sobre 175 empresas españolas analizadas en seis sectores: 
Banca, Utilities, Automoción, Seguros, Turismo y Distribución.  




Cuadro 2.1 Dimensiones de la Experiencia de Cliente 
Autores Dimensiones (tipos de respuesta dada) 
Schmitt (1999) cognitiva, sensorial, afectiva, física y relacional 
Alcañiz y Simó (2004); 
Triantafillidou y Siomkos, (2014)   
cognitiva, emocional y conductual 
Frow y Payne (2007);  
Tynan y McKechnie (2009);  
Zomerdijk y Voss (2011) 
cognitiva, sensorial, emocional, pragmática, de estilo de vida y 
relacional 
Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, 
Tsiros y Schlesinger (2009) 
cognitiva, afectiva, emocional, social y física 
Brakus, Schmitt y Zarantonello (2009); 
Schmitt (1999);  
Same y Larimo (2012) 
cognitiva, sensorial, afectiva, y conductual 
De Keyser y Lariviere (2015) cognitiva, sensorial, emocional, físico, espiritual y social 
Lemon y Verhoef (2016) cognitiva, sensorial, emocional, conductual, y social 
Adhikari y Bhattacharya (2016) 
cognitiva, sensorial, emocional, físico y relacional 
Fuente: Elaboración propia 
Pero además de analizar la respuesta obtenida, cómo implementar y generar experiencia de 
cliente es también objeto de continua investigación. En este sentido, Bäckström, y Johansson 
(2006) señalan que la gestión de la experiencia requiere de amplia información, innovación 
de productos o servicios, innovación en la presentación, experiencia previa del producto, 
educación y conocimiento, recreación y estimulación de los sentidos y actividades diferentes 
o especiales. Ali, Hussain y Omar (2016) proponen la gestión de la experiencia desde los 
pilares básicos que deben regir todo proceso de interacción entre cliente - empresa: 1) el 
intelectual, 2) el de los sentidos y 3) el grado de implicación del cliente. Finalmente, el 
modelo de Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros y Schlesinger (2009), detalla 
de forma exhaustiva el reino holístico de la experiencia y se basa en: entorno social, interface 
o forma de implementar la prestación del servicio, atmósfera de la tienda (física o virtual), 
selección de productos, precio y experiencia de cliente en pasadas ocasiones. Este último 
aspecto es importante en esta investigación ya que redunda en el modelo propuesto sobre las 
expectativas hacia la empresa que generan experiencias anteriores. 
2.1.2 La Experiencia de Cliente Digital 
Las nuevas tecnologías abren un nuevo canal de relación con el cliente de potencial 
ilimitado, y que ha sido catalogado por múltiples autores (citados en Torrent-Sellens, 2009; 
o Diaz-Chao y Torrent-Sellens, 2010), de paradigma o punto de inflexión social. 
Comprender cómo funcionan los procesos de comunicación, intercambio y relación en el 
canal web, -siendo tan ajeno a lo humano, como es lo electrónico- es un reto para las 
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empresas. Éste debe ser capaz de reproducir la realidad, disponiendo para ello de todos los 
recursos -tecnológicos, informativos y sensoriales- n cesarios para hacer que el servicio sea 
atractivo y placentero (Csikszentmihalyi y LeFevre, 1989; Hoffman y Novak, 1996), reducir 
la sensación de soledad e inseguridad (Currás-Pérez y Sánchez-García, 2012) y, sobre todo, 
conseguir la implicación del cliente con el proceso (García-Haro, 2018). Esta implicación 
personal que sucede en el canal digital se transforma en efecto sorpresa, cuando la emoción 
sentida en la navegación y obtención de resultados, supera toda expectativa. En este sentido, 
Hoffman y Novak (1996) –relacionado con la teoría del flujo-3 señalan que lo atractivo de la 
navegación se conecta con la capacidad de reto de cns guir los resultados, produciendo una 
experiencia única en la navegación.  
Esta experiencia de cliente anhelada se hace más compleja en el canal virtual debido a los 
múltiples factores que condicionan la interacción virtual. Además de los argumentados en el 
capítulo anterior acerca de las expectativas depositadas sobre el proceso, se deben 
contemplar aquellos factores inherentes relativos al canal, como es la calidad del software, 
la adaptación multi dispositivo y la incertidumbre (Liuqu, Fan y Fu, 2015).  
En medios virtuales, la experiencia de cliente se centra más en cómo ofrecer el servicio desde 
la experiencia sensorial, el agrado y la evasión (Ali, Hussain y Omar, 2016). Liuqu, Fan y 
Fu (2015) indican que la percepción del riesgo debido a la naturaleza incierta de las compras 
y servicios en línea hace que los clientes online tendan a ser menos racionales. Este 
comportamiento emocional que supone el uso de los medios virtuales hace de la experiencia 
un momento único e irrepetible para el cliente más all  de la utilidad que percibe en el canal 
online y revela que los factores internos (Venkatesh, Morris, Davis, y Davis, 2003) son 
determinantes en la relación. Esta consideración de momento (experiencial) hace complejo 
pues considerar cuál es el valor final para el cliente n internet dada su naturaleza temporal 
y difusa y es lo que ha propiciado la batalla entre las empresas en su carrera por ganar al 
cliente online y hacer repetible la experiencia ofrecida (Liuqu, Fan y Fu, 2015). 
                                                 
3 Denominada también telepresencia (Hoffman y Novak, 1996 y 2000), la experiencia de flujo sucede cuando el concepto 
de atractivo se imbrica con la capacidad de reto, produciendo una experiencia única en la navegación (Csikszentmihalyi, 
1979, 1982, 1989, 1990, 1998, 2003, 2005, 2007, 2009; Csikszentmihalyi y LeFevre, 1989; Webster, Trevino y Ryan, 1993, 
citados en Hoffman y Novak, 1996; Nakamura y Csikszentmihalyi, 2014). De acuerdo con Nakamura y Csikszentmihalyi 
(2014), el flujo “… es alcanzado cuando un usuario lo suficientemente motivado percibe un equilibrio entr  sus habilidades 
y los desafíos de la interacción”. Y se sustenta en cinco aspectos fundamentales: “control, atención, enfoque, curiosidad e 
interés intrínseco." (Rodríguez Ardura, 2000). De esta forma, pasamos de la navegación normal a la experi ncia de flujo 
como estado gratificante, que permite transpolar tiempo y espacio y transfundir la realidad personal y virtual. 




Según los argumentos esgrimidos en esta sección, analizar l  experiencia de cliente digital 
necesita de un modelo de relación entre cliente y empr sa, objeto de esta investigación, 
adecuado al canal online y en base a los siguientes argumentos:  
1. La experiencia es subjetiva al ser un recuerdo y por tanto sujeta a los mecanismos 
neuronales que marcan el momento como único e irrepetible (Blut, Beatty, Evanschitzky 
y Brock, 2014; DEC, 2017). Por ello, debemos considerar los factores que intervinieron 
en la interacción dentro de un modelo de comportamiento cliente - empresa y que puede 
ser de diferente resultado según los diferentes momentos del cliente. Entendiendo por 
momentos aquellos que más influyeron en su experiencia y que conforma la percepción 
de la marca, esté o no presente la empresa. 
2. La experiencia de cliente es consecuencia de la relación con la marca (Oinas-Kukkonen 
y Oinas-Kukkonen, 2013), por tanto, se establece ant s, durante y después de la 
interacción y hace necesario conocer qué dimensiones influyeron, y cuánto, en cada 
etapa. Esto permitirá a la empresa conocer por qué puede producir diferentes 
experiencias de cliente en sus públicos objetivos y en particular en cada usuario. 
3. La experiencia de cliente se asocia a la marca. Prahalad y Hart (2002) señalan que la 
“experiencia es la marca” al ser el cliente el objetivo o día a día de la marca. Esto 
convierte la experiencia de cliente en una expectativa global sobre la empresa. 
4. Hay que estar donde están tus clientes (Deloitte, 2018). Lo que exige un esfuerzo 
continuo tecnológico para los canales digitales en la nueva Economía del Conocimiento 
(Torrent-Sellens, 2009). 
Como se indicaba en secciones anteriores, en un mundo altamente competitivo y sumergido 
en una economía global, una mala gestión de la experi ncia de cliente online hace que la 
empresa pierda todo su potencial en el comercio electrónico, dado que cada vez es mayor la 
demanda multiservicio (Wagner t al., 2013, citados en Bilgihan, Kandampully y Zhang, 
2015). La interacción de múltiples canales entre el cli nte y la empresa ha creado una 
importante experiencia holística de compra y uso online.  
Sin embargo, la interacción online presenta sus riesgos:  
1. La falta de formación del usuario y de uniformidad de las empresas en sus canales de 
comunicación con el cliente. En este sentido, la experiencia de cliente online incluye 
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cada punto de contacto: en el sitio web, App y redes sociales, por lo que debe ser 
homogénea en su concepto omnicanal; estar acorde a las tendencias sociales de sus 
stakeholder; y debe ser correcta ya que cada relación digital es única (Blut, Beatty, 
Evanschitzky y Brock, 2014). 
2. La evolución de internet como medio social de comunicación ha facilitado redes de 
difusión que, en el intercambio de puntos de vista entre los grupos de influencia, 
favorecen la difusión de la marca (Oinas-Kukkonen y Oinas-Kukkonen, 2013) e invitan 
al consumidor a interactuar con la empresa, siendo ésta un interlocutor más en la red. 
3. Finalmente, el concepto de movilidad ha supuesto el punto de inflexión en la era de los 
Smartphone y su incesante expansión en la compra online de servicios y productos de 
restauración, ocio y turismo (Kwon, Bae y Blum, 2013), hasta el punto de que se ha 
convertido en objeto de estudio las expectativas en torno al m-commerce (Murtagh, 
2014). 
Por todo lo expuesto, es comprensible que la experiencia de cliente en el entorno digital se 
haya constituido en un constructo de orden superior desde los diferentes atributos de calidad 
considerados por el marco teórico de referencia. Como ejemplo, podemos observar la 
investigación de los autores Bilgihan, Kandampully y Zhang (2015), que nos muestran en su 
modelo (figura 2.2) cómo conciben dicho constructo.  
Figura 2.2 Herramientas para unificar la Experiencia de Cliente 
 
Fuente: Bilgihan, Kandampully y Zhang (2015) 




Esta idea es defendida por múltiples investigadores, que además de contemplar las 
dimensiones anteriormente expuestas, consideran la importancia que ciertas características 
que la tecnología tienen sobre la experiencia. Como indican Triantafillidou y Siomkos 
(2014), la experiencia de cliente es un constructo de alto nivel4 . Esto quiere decir, que este 
concepto no es suficiente en sí mismo para establecer fórmulas repetibles de experiencia de 
cliente, pero permite establecer conclusiones sobre el impacto de la experiencia de cliente 
en otras relaciones. Por ello, se hace necesario su desglose en indicadores cuando se quiera 
determinar cuál de ellos ha destacado en particular en el proceso. A este respecto, son muy 
diversas las propuestas de implementación de experincia de cliente digital en el marco 
teórico de referencia, muy ligadas al caso de estudio, como se observa el cuadro 2.2. Entre 
las investigaciones realizadas, cabe citar a: Olshavsky, y Miller (1972); Holbrook y 
Hirschman (1982); Pine y Gilmore (1998); Bentley (2000); Bhattacherjee (2001); Chhetri, 
Arrowsmith y Jackson, M. (2004); Grace y O’Cass (2004); Mathwick y Rigdon (2004); 
Pomfret (2006); Badgett, Boyce y Kleinberger (2007); Morgan (2007); Schouten 
McAlexander y Koenig (2007); Brown, Venkatesh, Kuruzovich, y Massey (2008); 
McGinnis, Gentry y Gao (2008); Hartmann De Angeli y Sutcliffe (2008); Brakus, Schmitt y 
Zarantonello (2009); Karapanos, Zimmerman, Forlizzi,y Martens (2009); Chen y Chen 
(2010); Venkatesh, y Goyal (2010); Hung y Petrick (2011); Johnston y Kong (2011); Raita, 
y Oulasvirta (2011); Tung y Ritchie (2011); Wu y Liang (2011); Zarantonello y Luomala 
(2011); Brown, Venkatesh y Goyal (2012); Kim, Ritche y McCormick (2012); Al Sokkar y 
Law (2013); Kwon, Bae y Blum (2013); Ayob, Wahid y Omar (2013); Triantafillidou y 
Siomkos (2013); Klaus (2013); Brown, Venkatesh y Goyal (2014); Loureiro (2014);Murtagh 
(2014); Bilgihan, Kandampully y Zhang (2015); Cheung, Liu y Lee (2015); Huang, Lin y 
Fan (2015) y Michalco, Simonsen y Hornbæk (2015).  
Cuadro 2.2 La Experiencia de Cliente Digital como constructo superior de atributos de Calidad. 
Marco teórico de referencia 
 Atributos de Experiencia de Cliente Digital Autor  
Calificación general  
Bondad en los resultados  
Belleza 
Michalco, Simonsen y Hornbæk (2015) 
                                                 
4 Un constructo se considera de alto nivel cuando se confirma de forma empírica que las diferentes dimensiones que 
comprende tienen los mismos efectos que dicha variable dependiente (Triantafillidou y Siomkos, 2014). Y como indica 
Abreu (2012, citando a Cazau, 2006), “cuando se presentan variables de estudio complejas, se hace necesario o adecuado 
especificar dimensiones de estudio y posteriormente, s ablecer los indicadores”. 
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Autonomía en la navegación  
Competencia 
Diversión 
Hedonismo (diversión, fantasía y sensaciones) 
Pine y Gilmore (1998) 
Hirschman y Holbrook (1982) 
Loroz (2004) 
Chhetri, Arrowsmith y Jackson (2004) 
Schouten, McAlexander y Koenig (2007) 
Hosany y Witham (2010) 
Vivencia en la memoria Manthiou, Lee, Tang y Chiang (2014) 
Flujo (sensación holística que el usuario siente cuando 
actúa en un envolvimiento total) 
Csikszentmihalyi (1977)  
Pomfret (2006)  
Wu y Liang (2011) 
Zarantonello y Luomala (2011) 
Evasión  
Loroz (2004) 
Zarantonello y Luomala (2011) 
Hosany y Witham (2010) 
Conocimiento (oportunidad de aprender algo nuevo y 
aumentar el conocimiento)  
Hosany y Witham (2010) 
Tung y Ritchie (2011) 
Kim, Ritchie y McCormick (2012) 
Ayob, Wahid, y Omar (2013) 
Manthiou, Lee, Tang y Chiang (2014)  
Loureiro (2014) 
Reto (riesgos y adrenalina que pone a prueba los límites 
de usuario)  
Mathwick y Rigdon (2004) 
Pomfret (2006) 
Wang y Hsiao (2012) 
Socialización  
Morgan (2007) 
McGinnis, Gentry y Gao (2008) 
Huang y Hsu (2010) 
Hung y Petrick (2011)  
Triantafillidou y Siomkos (2013) 
Facilidad para encontrar la web 
Facilidad de uso 
Utilidad percibida  
Hedonismo 




Compatibilidad multidispositivo  
Bilgihan, Kandampully y Zhang (2015) 
Gamificación 
Uso multidispositivo  
Comunidad online  
Klaus (2013) 
Grado de contacto, 
Adaptación multidispositivo  
Grado de cumplimiento 
Privacidad  
Eficiencia  
Huang, Lin y Fan (2015) 
Usabilidad,  
Aspecto y  
Contenido o servicios de calidad.  
Hartmann, De Angeli y Sutcliffe (2008) 
Estética,  
Cualidades técnicas  
Calidad experiencial del sitio web 
Al Sokkar y Law (2013) 




Calidad de la información 
Cumplimiento / confiabilidad en lo prometido 




Swaid y Wigand (2012) 
 
Calidad del sistema 
Calidad del servicio  
Calidad de la información  
Chang, Kuo, Hsu, y Cheng (2014) 
 
Facilidad de uso 
Diseño web 
Capacidad de respuesta 
Personalización 
Seguridad 
Kassim y Asiah Abdullah (2010) 
Cumplimiento / confiabilidad en lo prometido 
Servicios ofrecidos  
Diseño web  
Seguridad  
Caruana y Ewing (2006) 
Funcionalidad 
Diseño  
Grado de diversión 
Proceso completo  
Cumplimiento / confiabilidad en lo prometido 
Sensibilidad al dispositivo  
Bauer, Falk y Hammerschmidt (2006) 
Fuente: Elaboración propia 
Construyendo sobre la experiencia de cliente, autores como Triantafillidou y Siomkos, 
(2014) (figura 2.3) elaboran abstracciones superiors en base a las siguientes perspectivas 
de experiencia de cliente: experiencia satisfactoria, nostálgica, perdurable, y compartible. 
Figura 2.3 Características de diferentes Experiencias de Cliente  
 
Fuente: Triantafillidou y Siomkos (2014) 
En definitiva, las agrupaciones de experiencia de cliente son extensas y muy diversas.  Grace 
y O’Cass (2004), señalan que los servicios digitales poseen atributos de experiencia y 
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credibilidad muy diversos y entender cómo los consumidores hacen sus evaluaciones y 
consolidan sus vivencias durante el consumo tienen una importancia muy relevante para 
conseguir una verdadera experiencia de cliente. Esto quiere decir que, además de los 
elementos tangibles que el consumidor puede evaluar ntes de consumir el servicio, la 
empresa debe cuidar al máximo otros elementos vinculados al canal digital, que son 
determinantes de su calidad, están presentes durante el uso y consumo y configuran la 
atmósfera web más adecuada (Davis, 1989; Venkatesh y Davis, 2000; Venkatesh, Morris, 
Davis y Davis, 2003; Anderson y Srinivasan, 2003 y Hsu, Chang y Chen, 2012), que haga 
de la interacción un momento único para ambos. 
Son numerosas las investigaciones sobre el efecto de la experiencia de cliente en las 
dimensiones post-compra. Cabe citar, dentro de la satisfacción de cliente, los siguientes 
trabajos sobre su relación, directa o indirecta, con la experiencia de usuario: Holbrook y 
Hirschman (1982); Pine y Gilmore (1998); Bentley (2000); Grace y O’Cass (2004); Loroz 
(2004); Mathwick y Rigdon (2004); Yoon y Uysal (2005); Badgett, Boyce y Kleinberger 
(2007); Gentile Spiller y Noci (2007); Schouten McAlexander y Koenig (2007); Hartmann, 
De Angeli y Sutcliffe (2008); Brakus, Schmitt y Zarantonello (2009); Chen y Chen (2010); 
Hosany y Witham (2010); Huang y Hsu (2010); Hung y Petrick (2011); Johnston y Kong 
(2011); Tung y Ritchie (2011); Wu y Liang (2011); AlGhamdi, Nguyen, Nguyen y Drew 
(2012); Kim, Ritchie y McCormick (2012); Wang y Hsiao (2012); Al Sokkar y Law (2013); 
Ayob, Wahid y Omar (2013); Klaus, P. (2013); Kwon, Bae y Blum (2013), Oinas-Kukkonen 
y Oinas-Kukkonen (2013); Triantafillidou y Siomkos (2013); Triantafillidou y Siomkos 
(2014); Loureiro (2014); Manthiou, Lee, Tang y Chiang (2014); Murtagh (2014); Cheung, 
Liu y Lee (2015); Huang, Lin y Fan (2015).  
2.1.3 Importancia estratégica de la Experiencia de Cliente 
Es incuestionable que la experiencia de cliente es un elemento clave para la sostenibilidad y 
el crecimiento de las empresas (Jayanti, 1995; Sherman, Mathur y Smith, 1997; Carú y Cova, 
2003a y 2003b, 2008; Grace y O’Cass, 2004; Bäckström y Johansson, 2006; Liu y Liu, 2008; 
Puccinelli, Goodstein, Grewall, Price, Raghubir y Stewart, 2009; Cáceres y Guzmán, 2015).  
Tradicionalmente, las empresas han innovado como una forma de garantizar su crecimiento. 
Así, tal y como señala la OCDE (2017) “Promover la inversión empresarial en innovación 
es clave para activar la productividad” (Ngo y O'Cass, 2013; Mattera y Baena, 2014). Según 




esta organización, surge un nuevo concepto de innovación aplicable a todos los sectores de 
la economía, que fundamentalmente busca incrementar la productividad, a partir de la 
innovación basada en la aplicación intensiva de la tecnología al desarrollo de nuevos 
productos y servicios. Sin embargo, en los últimos años, la llamada economía del 
conocimiento ha impulsado importantes cambios a nivel económico y social (Torrent-
Sellens, 2009, Díaz-Chao y Torrent-Sellens, 2010) los cuales, traducidos al ámbito 
empresarial, no sólo destacan la importancia de una innovación intensiva en tecnología, sino 
también ponen de manifiesto la necesidad de una innovación basada en el valor de los 
intangibles. El cambio es más que evidente, pues el objetivo de la empresa se sitúa en ganar 
en competitividad, a través de la creación de elementos intangibles, que incrementen el valor 
tanto para la empresa como para el cliente (Jiménez-Jiménez y Sanz- Valle, 2011; Ngo y 
O´Cass, 2013). Se apuesta por una innovación basada en el rediseño de procesos, y 
reingeniería de los servicios (congreso DEC, 2018) que favorecen prácticas como la 
cooperación, la co-creación y las relaciones (Jiménez-Zarco, Martínez-Ruiz y González-
Benito, 2008; Jiménez-Zarco y Torrent-Sellens, 2009; Torrent-Sellens y Ficapal-Cusi, 2010; 
Jiménez-Zarco, Martínez-Ruiz e Izquierdo-Yusta, 2011, García Haro, 2018). 
En esta situación, la tecnología sigue jugando un papel fundamental, pero esta vez como la 
herramienta o el medio a través del cual se gestiona un intangible importante como es el 
conocimiento, el cual constituye, sin lugar a duda, la base para diseñar estrategias 
empresariales construidas desde la experiencia de cliente. Es por ello que, como indican 
Triantafillidou y Siomkos (2014), experiencias de consumo memorables pueden crear alto 
valor en las empresas (citando a Gentile, Spiller y Noci, 2007), satisfacción (citando a 
Mascarenhas, Kesavan y Bernac, 2006) y una gran ventaja competitiva externa (citando a 
Tsaur y Wang, 2006). De hecho, se ha convertido en una estrategia de crecimiento de la 
empresa (Badgett, Boyce y Kleinberger, 2007; Johnstn y Kong, 2011) y causa del 
desarrollo económico de los países (AlGhamdi, Nguyen, Nguyen y Drew, 2012). Esto es 
posible gracias al relevante efecto de la conexión entre cliente y marca  desde la generación 
de compromiso (San Martín Gutiérrez, 2005; Fernández y Martín, 2006; Flavián, Guinalíu, 
2006a; Prado Román, Blanco González y  Mercado Idoeta, 2013; Rodríguez-Ardura, 
Maraver-Tarifa, Jiménez-Zarco,  Martínez-Argüelles y Ammetller,  2018), favorecer la 
recomendación boca oreja (San Martín Gutiérrez, 2005), fomentar la confianza (Izquierdo 
Yusta, 2006), repetición de compra o uso (Chiu, Chang, Cheng y Fang, 2009; Bilgihan, 
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Kandampully y Zhang, 2015) y alcanzar la fidelidad (Kotler, Armstrong, Cámara y Cruz, 
2004; Sanz Blas, Ruiz, C. y Pérez, 2013;  Lin y Lekhawipat, 2014).  
La capacidad de comunicación de la tecnología ha generado una competitividad sin límites 
ya que permite ofrecer al cliente una amplia gama de productos y experiencias capaz de 
responder a sus expectativas e incluso superarlas. Nos encontramos ante un fenómeno de 
interrelación y convergencia entre bienes y servicios, que elimina prácticamente las barreras 
temporales y espaciales (Howells, 2001, 2004, 2007; Cáceres y Guzmán, 2015) y donde se 
integran la producción de bienes físicos y la prestación de servicios (Baines, Lightfoot y 
Benedettini, 2009). Es por ello por lo que la innovación en experiencia de cliente surge tanto 
en la producción como en la forma de consumo (Cáceres y Guzmán, 2015), desde el 
concepto de valor añadido. Esta aseveración es compartida por Temkin (2017) cuando 
afirma “cada experiencia tiene tres elementos: éxito, esfuerzo y emoción”.  En su definición, 
recuerda que no se debe perseguirse solo el éxito, “base para un montón de requisitos 
funcionales”, es imprescindible vigilar el esfuerzo del cliente en conseguir los resultados 
deseados (muy en línea con la facilidad de uso en el canal digital y la arquitectura del servicio 
digital en su diseño) y la emoción (sentimiento del cli nte sobre la interacción). Así es como 
se puede entender a los clientes.  
Zuboff (2008) define experiencia de cliente en “cómo dar a la gente las cosas nuevas que 
quieren en un precio que puede pagar”. Tradicionalmente, las empresas han utilizado ciertos 
factores como promociones, precio, localización y cadena de valor para ofrecer experiencia 
de cliente (Grewal, Levy y Kumar, 2009). Pero, en esta nueva sociedad, los consumidores 
buscan nuevos elementos diferenciales sobre los que fundamentar su experiencia y que lleva 
a las empresas a buscar nuevos elementos que aporten este valor, pero sin que por ello 
cambie su política de precios (Zuboff, 2008). 
Así, surgen casos de éxito, como Airbnb, Uber, Netflix, Google o Amazon, que fundamentan 
la creación de experiencia de cliente a través de la oferta de un servicio innovador o bien de 
la posibilidad de que el cliente participe en el proceso de creación (co-creación), o desarrolle 
un comportamiento colaborativo (sharing economy). En el ámbito nacional, este cambio en 
la estrategia empresarial ha sido puesto en marcha en empresas como Mercadona, el Corte 
Inglés o Inditex, quienes han observado cómo una estr t gia de cliente se traduce en un 
incremento en sus resultados financieros y de mercado, pero también en una mejora 




considerable en su imagen y reputación corporativa (El País, 2017 a, b, c)5. En esta misma 
línea, el informe de BCG-DEC 2018 (Boston Consulting Group, 2018) es revelador. Dicho 
informe analiza la evolución en el periodo 2016-2018 de 200 marcas pertenecientes a 
dieciocho sectores. Dicho informe concluye que exist  una fuerte correlación entre la 
experiencia de cliente medida con el BAI 6 (Brand Advocacy Indexes o parámetro que mejor 
mide la experiencia de cliente) y el crecimiento empresarial. 
Siguiendo con la propuesta de Zuboff (2008), las principales conclusiones obtenidas a partir 
de los estudios anteriores son:  
•  Las empresas han mejorado sus modelos de experiencia, pero sigue habiendo diferencias 
y más entre sectores.  
•  Las mejores prácticas invierten más, personalizan más y escuchan más al cliente. 
•  Los clientes reconocen un progreso generalizado en la xperiencia en todos los sectores. 
•  El avance se sustenta en la mejora de los atributos de servicio, especialmente a través del 
canal digital, y desde la conexión emocional. 
•  La inversión en experiencia de cliente se traduce en mayor crecimiento. 
Sin embargo, según el informe BCG-DEC, 2018 (Boston C sulting Group, 2018), se 
observa que durante el periodo (2014-2018), se produce un estancamiento en los resultados 
empresariales, a pesar del incremento continuado de la inversión en experiencia. Pese a 
requerir mayor análisis que explique las causas de tal situación, parece que este hecho 
responde más a un incremento de exigencia de los clientes en cuanto a su demanda, que a la 
pérdida de vocación de las empresas por atender al cliente. A modo de resumen, se ratifica 
la necesidad de superar las expectativas del cliente, como un modo de garantizar el 
crecimiento de las empresas.  
                                                 
5 Incremento de facturación neta de Mercadona de 19.802 millones, y un beneficio de 636 millones en 2016 (El País, 
2017a); El Corte Inglés, elevó las ventas a 15.504,6 millones de euros en 2016, logrando el nivel máxio en cinco años y 
con un beneficio de 162 millones de euros en 2016 (El País, 2017b). Inditex, dispara su beneficio un 18% tras registrar 
5.569 millones de ventas en el primer trimestre de 2017 (El País, 2017c). 
6 El BAI es un indicador estratégico que mide con precisión la Experiencia de Cliente en función de las recomendaciones 
y críticas reales de clientes y no clientes en torno a las marcas, y su impacto en el crecimiento. La medición integra todos 
los elementos que forman parte de la Experiencia de Cliente, incluyendo tanto dimensiones racionales como precio, servicio 
y producto, como dimensiones emocionales. Se clasifi  a los clientes y a los no clientes en: a) Defensores: Recomendación 
espontánea y no espontánea. b) Neutrales. C) Críticos: Críticas espontáneas y no espontáneas. El índice se alcula restando 
el porcentaje de promotores menos el porcentaje de críticos. Es importante no confundir el BAI, que mide la recomendación 
real, con el NPS, que mide la propensión a la recomndación. 
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En definitiva:  
•  Las empresas mejor valoradas por los clientes continúan creciendo más. 
•  La mejora de la experiencia produce resultados en el corto plazo. 
•  El crecimiento se debe a que los clientes con una bena experiencia gastan más. 
•  El crecimiento se debe a que los clientes tienen intción de repetición de uso. 
•  El crecimiento se debe a que tienen una menor intención de abandono. 
A nivel nacional, estos resultados se confirman según el informe BCG-DEC (Boston 
Consulting Group (2018), que indican que, independitemente del sector, las marcas que 
más han invertido en experiencia de cliente son las má  valoradas y obtienen mayores 
beneficios medidos en términos financieros, cuota de mercado y recomendación a terceros, 
como podemos apreciar en la figura 2.4.  
La convergencia entre bienes y servicios es incuestionable desde la perspectiva de 
experiencia de cliente (Howells, 2001, 2004, 2007; Baines, Lightfoot y Benedettini, 2009; 
Cáceres y Guzmán, 2015). Pero es el sector servicios el que ha ido ganando reconocimiento 
ya que ofrece oportunidades que, más allá de los beneficios microeconómicos (visión de la 
empresa), se pueden traducir en crecimiento económico y creación de empleo7 (Gomezelj, 
2016). Por ello, generar experiencia de cliente, y más en el canal digital, pasa a ser un activo 









                                                 
7  En el caso de España, el impacto económico y social del sector servicios representó en 2018 el 67,2% del PIB, así como 
el 76,4% del empleo total (Banco Santander Central Hispano, 2019). 




Figura 2.4 Evolución de la imagen de marca en España según la inversión en Experiencia de 
Cliente, años 2016 a 2018 
 
Fuente: Boston Consulting Group (2018) 
2.1.4 Tipos de Experiencia de Cliente 
No se puede decir que haya diferentes experiencias de cliente, pero sí diferentes momentos 
a lo largo del viaje del cliente, y que tienen un efecto importante en su formación (Mejías, 
2013, Madison 2014). Ellos hacen que la interacción sea percibida de forma detractora, 
pasiva, satisfactoria y/o generen verdadera experiencia de cliente, llegando así a superar las 
expectativas en el canal digital.  
De acuerdo con la Asociación para el Desarrollo de la Experiencia de Cliente (DEC, 2017), 
podemos considerar:  
•  Momentos de la Verdad: son aquellas interacciones entre el cliente y la marca o producto 
que generan mayor recuerdo -o impacto- en la mente del consumidor, de forma que, 
mejorando la experiencia de cliente digital en dichas interacciones o puntos de contacto, 
podemos impactar en su percepción y crear una experi ncia que recuerde. Una mala 
experiencia digital puede ser muy relevante en la fidelidad del cliente ya que son 
instantes clave en su relación con la empresa.  
•  Momentos de Diferenciación: son aquellos momentos clave para la marca en los que 
puede generar una diferenciación para lograr desde l canal digital un hito respecto a sus 
competidores.  
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•  Momentos: conforman la relación entre la marca y el cliente desde una perspectiva global 
del proceso, gestionado por la empresa, pero ajeno a su competencia y proporcionan 
completitud al servicio. La gestión de los momentos es de alta efectividad para la empresa 
al ser de alta carga emocional para el usuario, como es toda información y apoyo sobre 
focos de interés alrededor del objeto común de la rel ción: límites legales, 
condicionantes externos de uso, instrucciones de toda índole, etc.  
•  Puntos de Contacto: son todas las interacciones concretas entre el cliente y la marca. A 
diferencia de los momentos, en este caso la empresa siempre está presente. Dero d  un 
contexto de interacción virtual, compete al apoyo en la gestión con plataformas de pago, 
ofrecer realidad virtual sobe el objeto del proceso, facilitar la conexión entre webs, 
proporcionar información legal al caso, incluir información de puntos de interés 
relacionados al destino y/o al consumo del producto, etc.  Estos elementos ofrecidos 
dentro de la interacción con el cliente proporcionan un alto valor a la experiencia de 
cliente al lograr un resultado global superior, cuidando cada detalle de la interacción 
dentro del proceso, consiguiendo la mejor atmósfera pa  el servicio (Barnes, Bauer, 
Neumann y Huber, 2007). 
Conocer el impacto del momento en la experiencia de cliente digital no es objetivo de esta 
investigación pero se puede considerar una línea de investigación futura estudiar la relación 
entre los momentos de diferenciación, momentos de dolor o momentos de la verdad o 
contacto y la satisfacción percibida para mejorar la experiencia de cliente desde la 
perspectiva emocional y gestionar debidamente sus expectativas y la calidad virtual 
necesaria acorde al umbral de cantidad ideal esperada, que vimos en el capítulo I: Atributos 
de punto ideal o cantidad finita y/o expectativa vector o cantidad infinita.  
La experiencia puede ser relativa al producto o servicio, o bien al canal en el que se produce 
la relación. En el contexto tecnológico actual, la experiencia en el canal es fundamental, ya 
que la similitud entre la oferta de mercado hace que la creación de valor dependa de cómo 
se establezca el servicio y en el modo o lugar donde se realiza el intercambio.  
2.2 Determinantes de la Experiencia de Cliente  
Entre los determinantes de la experiencia del cliente  un entorno digital distinguimos las 
expectativas y la calidad percibida. 




2.2.1 Las Expectativas como determinante de la Experiencia de Cliente 
Las expectativas constituyen un factor determinante e  la experiencia del cliente, ya que 
antes de que se produzca la interacción, el cliente stablece lo que desea y espera recibir -
cantidad, signo positivo o negativo-y en base a lo cual compara, estableciendo como 
resultado la experiencia. Su impacto, no obstante, debe ser evaluado desde la disyuntiva de 
su temporalidad ya que la experiencia de cliente evoluciona según el grado de conocimiento 
y uso del producto o servicio (Michalco, Simonsen y Hornbæk, 2015).   
Así, Karapanos, Zimmerman, Forlizzi, y Martens, (2009, citados en Michalco, Simonsen y 
Hornbæk, 2015), señalan que la experiencia de uso lleva al individuo a revisar y reformular 
sus expectativas futuras. De esta forma, si la primera experiencia es positiva y las 
expectativas se cumplieron o se superaron, las expectativas que el individuo formulará para 
futuros usos serán también positivas (Anderson y Hair, 1972, citados en Michalco, Simonsen 
y Hornbæk, 2015).  
Siguiendo a Parasuraman, Zeithalm y Berry (1994a), las expectativas se confirman cuando 
la experiencia de cliente coincide con lo esperado, mientras que son desconfirmadas si el 
resultado obtenido es diferente. En este último cas, l  divergencia puede ser positiva o 
negativa, de tal manera que el resultado puede superar, o no alcanzar el umbral establecido 
previamente (Oliver, 1977). Así, si alguna caracterís ica del producto o servicio excede el 
umbral que el cliente ha conformado, se convierte en una fuente importante de experiencia 
(Oliver, 1977, Michalco, Simonsen y Hornbæk, 2015); por el contrario, si estas 
características no cumplen las expectativas, dejan de ser relevantes para el cliente, salvo que 
los resultados obtenidos fuesen muy inferiores a lo esperado.  Es decir, cuanto mayor es la 
diferencia entre el resultado y lo esperado, mayor es la experiencia de cliente (positiva o 
negativa) y la experiencia será proporcional al grado de divergencia, en términos absolutos. 
A este respecto, Geers y Lassiter (2003) aducen que los stímulos que entran en fuerte 
contraste con las expectativas suelen generar más atención, al contrario que los que las 
confirman; esta situación genera atención y alerta en el individuo.  
Continuando con el razonamiento, conviene una reflexión detallada sobre las conclusiones 
de Michalco, Simonsen y Hornbæk (2015) sobre el signo de las expectativas y su efecto 
sobre la experiencia. Según estos autores y como ya hemos comentado, existe una relación 
directa entre el grado de desconfirmación de las expectativas y la experiencia. Así, si las 
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expectativas se confirman, la experiencia obtenida es positiva, mientras que, si no se 
confirman, es necesario conocer el sentido de la desconfirmación (Anderson y Sullivan 
1993; Oliver 1980, 1993). Si este grado de desconfirmación existente entre las expectativas 
y el resultado obtenido aumenta -ya sea en sentido positivo o en negativo-, la experiencia 
del cliente se ve afectada en la misma dirección (de Santiago, 2015; Pons 2015; Action 
Coach, 2018; Círculo Marketing, 2018; MdS, 2018).  
Finalmente, cabe señalar que la investigación de Michalco, Simonsen y Hornbæk (2015), 
también pone de manifiesto cómo la relación entre las expectativas y la experiencia viene 
influida por la importancia -o interés- que para el individuo tiene el proceso. Según estos 
autores, a medida que el cliente muestra un fuerte grado de interés, el efecto de las 
expectativas sobre la experiencia es más elevado. Peralta Montecinos (2006, citando a 
Wilson Lisle y Kraft, 1989) concreta que cuando existe divergencia entre la expectativa 
afectiva y la experiencia, la reacción es contrastada en la medida que la discrepancia sea 
atendida por el individuo (le concede importancia); en caso contrario, la discrepancia puede 
ser asimilada a la expectativa. Este hecho es especialm nte relevante cuando las expectativas 
fijadas por el individuo son bajas, pero el resultado obtenido las supera de forma elevada. 
En esta situación de desconfirmación positiva, el efecto que las expectativas ejercen sobre 
la experiencia -y otras variables vinculadas a la empr sa8- resulta muy elevado. Sin embargo, 
cuando el grado de importancia que el proceso tienepara el cliente es bajo, la relación entre 
las expectativas y la experiencia es poco significativa.  
El efecto que el interés del individuo tiene sobre el proceso (en la relación expectativa-
experiencia), puede ser tal que el individuo adapte sus expectativas a la experiencia. En esta 
situación, denominada teoría del contraste, el usuario distorsiona sus expectativas para 
hacerlas coincidir con lo sucedido en la experiencia y justifique su elección (Pelegrin 
Borondo, 2013, citando a Clow, Kurtz y Ozment, 1998). De esta forma, se garantiza la 
confirmación y se traducirá en una medida de su grado de satisfacción, como indica Oliver 
(1977) y Raita y Oulasvirta ( 2011), corroborado por múltiples autores, entre los que cabe 
citar en sistemas interactivos a Al Sokkar y Law (2013); Kwon, Bae y Blum (2013); Klaus; 
                                                 
8 Adicionalmente, los autores Michalco, Simonsen y Hornbæk (2015) encontraron que la desconfirmación de exp ctativas 
es mayor cuanto mayor es la calificación del producto, lo que indica que otras variables, como es la imagen de marca o la 
reputación, influyen en el proceso. Pero estas conclusiones no son desarrolladas como objetivo de su experimento en tanto 
que sí el rol de las expectativas en la experiencia de usuario.  
 




(2013); Triantafillidou y Siomkos (2013); Brown, Venkatesh y Goyal (2014); Murtagh 
(2014); Bilgihan, Kandampully y Zhang (2015); Cheung, Liu y Lee (2015); Huang, Lin y 
Fan (2015); Michalco, Simonsen y Hornbæk (2015).  
En otras ocasiones, el individuo adapta la experiencia a sus expectativas, entonces nos 
encontramos ante la teoría de la asimilación o teoría de la disonancia. En ella, el usuario 
distorsiona la experiencia para hacerla coincidir con sus expectativas. Si dichas expectativas 
fueron formadas desde una preparación por parte del cliente (búsqueda activa de información 
previa) el efecto de la distorsión será menor y medirá mejor la experiencia. Esta teoría está 
en la línea de la profecía de la auto complacencia, en la que los actores hacen que sea cierta 
la predicción cuando está siendo experimentada (Olshavsky y Miller, 1972; Oliver, 1977; 
Raita y Oulasvirta, 2011). En resumen, la teoría del contraste establece que la calificación 
del usuario se realiza en función del cumplimiento de la realidad, mientras que la teoría de 
la asimilación establece que las calificaciones se realizarán en función de las expectativas 
(Oliver, 1977). 
Cabe añadir que Ofir, Simonson y Yoon (2009) consideran en su estudio un nuevo aspecto: 
la actitud del individuo ante el hecho de la propia ev luación y donde se obtienen peores 
evaluaciones cuando el individuo siente la expectativa de tener que evaluar. 
La desconfirmación de expectativas se ha convertido en una de las herramientas más 
potentes utilizadas en la investigación de la experiencia de usuario (Michalco, Simonsen y 
Hornbæk, 2015) y ha cobrado una relevancia especial n la última década. Son de destacar 
los trabajos de: Olshavsky, y Miller (1972); Holbrook y Hirschman (1982); Pine y Gilmore 
(1998); Bentley (2000); Bhattacherjee (2001); Chhetri, Arrowsmith y Jackson (2004); Grace 
y O’Cass (2004); Mathwick y Rigdon (2004); Pomfret (2006); Badgett, Boyce y Kleinberger 
(2007); Morgan (2007); Schouten McAlexander y Koenig (2007); Brown, Venkatesh, 
Kuruzovich, y Massey (2008); Hartmann De Angeli y Sutcliffe (2008); Karapanos, 
Zimmerman, Forlizzi y Martens (2009); Lee (2010); Venkatesh, y Goyal (2010); Hung y 
Petrick (2011); Johnston y Kong (2011); Raita, y Oulasvirta (2011); Tung y Ritchie (2011); 
Wu y Liang (2011); Zarantonello y Luomala (2011); Brown, Venkatesh y Goyal (2012); 
Kim, Ritchie y McCormick (2012); Al Sokkar y Law (2013); Kwon, Bae y Blum (2013); 
Klaus; (2013); Triantafillidou y Siomkos (2013); Brown, Venkatesh y Goyal (2014); 
Murtagh (2014); Bilgihan, Kandampully y Zhang (2015); Cheung, Liu y Lee (2015); Huang, 
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Lin y Fan (2015); Michalco, Simonsen y Hornbæk (2015), quienes han tomado la relación 
expectativas-experiencia, como la base de su trabajo. 
Por lo que respecta a los medios digitales, cabe destacar los estudios de experiencia de cliente 
de Raita y Oulasvirta (2011), quienes evidencian de forma empírica que las expectativas que 
el sujeto establece sobre el medio hacen referencia a su nivel de calidad. Los resultados 
obtenidos, en línea con la teoría de la Profecía Autocumplida (Merton, 2015), ponen de 
manifiesto cómo los usuarios con mayores expectativas puntuaron mejor el producto.  
Adicionalmente, Bhattacherjee (2001) estudia la diferencia entre la decisión inicial de uso y 
el uso continuado. En sus conclusiones, cabe destacar que la desconfirmación de 
expectativas tiene una influencia directa en las actitudes (Brown,Venkatesh y Goyal, 2014). 
También es necesario destacar el trabajo de Hartmann, De Angeli y Sutcliffe (2008), que 
usan la técnica del framing, que centra las expectativas a base de enmarcar la información 
de diferentes maneras y así lograr experiencias más auténticas desde la información previa. 
Bentley (2000), investiga cómo las expectativas afect n a la experiencia de usuario en la 
web. En su estudio, utiliza la técnica denominada priming, es decir el incremento gradual 
del interés en la navegación de diversos grupos de control. Con las mismas características 
de sitio web para todos, a una parte de los grupos se les proporciona información positiva, 
mientras que al resto de ellos las referencias sobre el sitio web fueron negativas. Pues bien, 
los usuarios que fueron sometidos a la influencia positiva puntuaron mejor el diseño, el 
disfrute y en general la calidad del software, siendo similar para todos la percepción sobre 
la calidad del servicio. La conclusión por tanto refrenda la hipótesis de que las expectativas 
afectan a las medidas de percepción de calidad y experi ncia de cliente. 
Por último, Al Sokkar y Law (2013), desarrollaron u modelo en la que variables como la 
estética, cualidades técnicas y la calidad experiencial del sitio web, influyen en la confianza, 
intención de compra y satisfacción general. Los autores combinan en su modelo la dimensión 
de confirmación de expectativas y atributos de experiencia de usuario, pero también de 
aceptación de tecnología. Establecen que a) existen influencias antes, durante y después de 
la interacción; y b) todas las medidas recogidas antes de la interacción afectaron a las 
medidas producidas durante la transacción.  
En base a los argumentos indicados, se formula la siguiente hipótesis: 




H5: Las expectativas del cliente sobre el resultado del servicio digital influyen de forma 
directa en la experiencia de cliente sobre dicho resultado. 
2.2.2 La Calidad percibida 
Cada vez es mayor la importancia de los servicios en el ámbito del marketing, como un 
elemento que permite incrementar la entrega de valor al cliente y diferenciar la marca. Este 
hecho justifica que sean múltiples las investigaciones que analizan la calidad desde la 
perspectiva del servicio, y además traten de explicar el modo en que la misma ejerce una 
influencia notable sobre otras variables (Setó Pamiés, 2004), como la satisfacción (Zeithaml 
y Bitner, 2002), o las intenciones futuras de comportamiento del cliente (Aldás Manzano, 
Lassala Navarré, Ruiz Mafé y Sanz Blas, 2011). Sin embargo, son pocos los trabajos que 
analizan la influencia de la calidad en la experiencia.  
2.2.2.1 Definición de calidad del servicio 
Entre las principales definiciones de calidad, cabe citar a Juran (1990) que indica que “la 
calidad consiste en aquellas características de product  que se basan en las necesidades del 
cliente y que por eso brindan satisfacción del producto”. Crosby (1988) señala que “la 
calidad es conformidad con los requerimientos9 establecidos por el cliente, de tal forma que 
la no conformidad detectada es una ausencia de calidad”.  
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) señalan que “la ca idad del servicio es la diferencia 
entre las percepciones y las expectativas de los con umidores”. Drucker (1993) indica que 
“la calidad no es lo que se pone dentro de un servicio, es lo que el cliente obtiene de él y por 
lo que está dispuesto a pagar”. Como indican Colmenares y Saavedra (2007), esta cantidad, 
varía según el consumidor del servicio ya que implica “el necesario juicio de valor individual 
y colectivo”.  
Es de resaltar la definición de Cruz (2004), para quien la calidad “es la habilidad que la 
organización debe de tener para que sus productos y servicios cumplan con sus necesidades 
implícitas.”. Este mismo autor continúa matizando el concepto de necesidad implícita al 
decir “es algo que no está escrito, pero se espera ver y recibir, es algo que se da por conocido, 
por ejemplo: atención, respeto y confiabilidad”. La importancia que este tipo de necesidades 
                                                 
9 Los requerimientos tienen que estar claramente establ cidos para que no haya malentendidos; las mediciones deben ser 
tomadas continuamente para determinar conformidad con esos requerimientos 
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tiene para el cliente, estriba en la naturaleza de la expectativa que el cliente deposita en la 
calidad percibida, pero también porque se reflejan los elementos intangibles, como es la 
relación con el cliente durante el servicio, como parte de dicha la calidad.  
Cruz Sánchez, Orduña Carlos y Álvarez Hernández, (2018), señalan que no existe una 
definición universal y global sobre este concepto. N  obstante, también apuntan que la 
calidad puede analizarse desde diferentes ámbitos como: 
•  La excelencia, el máximo alcanzable (Platón, citado en Cruz Sánchez, Orduña Carlos, 
Álvarez Hernández, 2018). 
•  El valor entregado al cliente y por tanto particular de cada consumidor o grupo de interés 
(Evans, 1992).  
•  Cumplimiento de estándares certificados de calidad reconocida como patrón de 
industrialización de la calidad (Shewhart, 1931; Crosby, 1988). 
•  Cumplimiento de expectativas del cliente. Servicio fiable acorde a lo prometido por la 
empresa (Parasuraman, Berry Zeithaml, 1991, 1993, 1994a y 1995b). 
Otros autores, aportan nuevas perspectivas de definición de la calidad como son:  
•  Calidad generada traducida en eficacia económica (Deming y Medina, 1989; Taguchi, 
1986). 
•  Aptitud para el uso (Ishikawa, 1981; Juran 1990).  
Asimismo, señalan que, si bien existen múltiples definiciones sobre este concepto, todas 
ellas muestran la existencia de un conjunto de características comunes: 
•  Se trata de una percepción del individuo. 
•  Depende, sobre todo, de los gustos personales y de las expectativas individuales. 
•  Es un concepto multidimensional. 
•  Es difícil de medir, sin que exista experiencia de uso previa. Es por ello que en 
situaciones donde no existe experiencia, el individuo busque indicadores de calidad.  
Como veremos en siguientes secciones, una empresa qu  proporciona servicios digitales, 
que complementan su oferta, debe cuidar dos aspecto bien diferenciados: 1) el catálogo de 




servicios que proporciona para cubrir las necesidades del cliente hacia su marca; y 2) una 
implementación perfecta acorde a la naturaleza del servicio solicitado, por lo que se hace 
necesaria la búsqueda de indicadores adecuados para proceder a su medición.  
A continuación, se describirá cómo se ha entendido la calidad dentro de las diferentes 
escuelas, y avanzaremos en los principales conceptos de calidad digital en sus diferentes 
atributos, la adaptación a los dispositivos y evolución del medio virtual, el efecto sorpresa y 
cómo los diferentes autores clasifican la calidad digital en diferentes niveles de agrupación.  
2.2.2.2 Medición de la calidad 
Las anteriores definiciones muestran la existencia de dos tipos de calidad: la c lidad real y 
la calidad percibida. Las empresas necesitan conocer en base a qué se establ ce cada una de 
ellas, y cómo las mismas son de importantes para el cliente.  
La calidad objetiva se refiere a la calidad de los componentes, y por tanto viene determinada 
por las características técnicas del producto/servicio. Es por ello que este tipo de calidad 
requerirá de mediciones objetivas y cuantificables que sean relativas a los parámetros y 
patrones establecidos según los estándares de calidad, previamente definidos por personas u 
organismos independientes (Cruz Sánchez, Orduña Carlos y Álvarez Hernández, 2018).  Por 
el contrario, la calidad subjetiva requiere métodos cualitativos acordes a su naturaleza 
perceptual, basado en el juicio de valor del cliente y que sólo se puede observar desde el 
efecto que produce en el momento del consumo (Parasur man, Zeithaml y Berry, 1988).  
En el ámbito de los servicios, el estudio de la calidad ha adquirido especial relevancia, dadas 
las dificultades para establecer medidas acordes a la n turaleza subjetiva que este concepto 
tiene para el cliente (Casaló, Flavián y Guinalíu, 2008). 
A lo largo de la literatura podemos identificar diferentes enfoques en relación al modo de 
medir este concepto.  Conviene destacar la existenca de tres grandes escuelas, la Nórdica, 
la Norteamericana y la Moderna, las cuales han desarrollado importantes herramientas 
destinadas a la medición de la calidad. No obstante, y al y como señala Colmenares y 
Saavedra (2007), existen otros trabajos relevantes, que, si bien ofrecen herramientas de 
medición sobre la calidad, no pueden ser encuadrados en ninguna de las escuelas anteriores. 
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La escuela Nórdica, encabezada por Grönroos (1988, 2001) y Lehtinen y Lehtinen (1991) 
considera que el cliente (es su opinión la que cuenta) tiene en cuenta tres aspectos al valorar 
la calidad del servicio recibido: 
•  La calidad técnica del producto o servicio recibido, en su aspecto más objetivo posible. 
En términos virtuales, el servicio solicitado por el cliente.  
•  La calidad funcional, forma de recibir o experimentar o disfrutar el servicio, asociado a 
la plataforma o tecnología que lo soporta.  
•  Percepción de la calidad del servicio, referida a l imagen de la organización. Aportación 
diferencial al resto de teorías y que a juicio de esta investigación es relevante dado que 
se incluye la reputación como un elemento que influye indirectamente en la satisfacción 
en medios virtuales a través de las expectativas y actúa como garante de la seguridad, la 
honestidad y la propiedad de los recursos y medios necesarios para satisfacer las 
necesidades de los clientes. La forma en que los conumidores perciben la empresa, 
imagen corporativa, es la percepción de la calidad técnica y funcional de los servicios 
que presta una organización y, por ende, tiene efecto sobre la percepción global del 
servicio.  
Grönroos (2001) afirma que el nivel de calidad total percibida no está determinado realmente 
por el nivel objetivo de las dimensiones de la calidad técnica y funcional, sino que viene 
dado por las diferencias que existen entre la calidad esperada y la experimentada10. En este 
sentido, cabe esperar que si el individuo percibe elem ntos positivos en la tecnología que da 
soporte al servicio, más favorables serán las expectativas sobre el resultado que espera recibir 
(Wang, So y Sparks, 2016). En resumen y como indica Duque Oliva (2005) la relación 
transversal entre el resultado del servicio, la forma en que lo recibe y la imagen corporativa, 
hace que el cliente perciba las diferencias entre lo que espera del servicio y la percepción del 
resultado obtenido.  
Por otro lado, la escuela Norteamericana tiene como máximos representantes a Parasuraman, 
Zeithaml y Berry (1988). En su trabajo, estos autores señalan que, en el ámbito de los 
servicios, el cliente atiende a la calidad percibida, siendo esta entendida como “un juicio 
global del consumidor, relativo a la superioridad del servicio”. Esta catalogación abstracta 
                                                 
10 Para más información revisar el paradigma de la desconfirmación propuesto por Oliver (1980). 




del proceso cognitivo superior que supone la percepción de la calidad en el cliente necesita 
de realidades más concretas o atributos en que se basa el servicio ofrecido. Así, en entornos 
virtuales, es necesario analizar la calidad de un servicio desde una perspectiva más funcional 
y objetiva. 
Una de las principales aportaciones realizada por est s autores corresponde al desarrollo de 
un instrumento de medida sobre la calidad percibida, conocida como escala SERVQUAL 
(Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985, 1988, 1991).  Este modelo ha sido contrastado por 
múltiples investigadores y en diferentes tipos de servicios. Para ello, definen la calidad de la 
transacción como un desajuste entre las expectativas previas al consumo del servicio y la 
percepción del servicio prestado en ausencia de criterios más objetivos, tema objeto de crítica 
de Buttle (Buttle, 1996, citado en Pamies 2004), que propugna que lo deseable sería una 
percepción actitudinal frente a la calidad del servicio. Según el enfoque de esta escuela, la 
calidad puede ser medida a partir de la diferencia entre ambos conceptos: cuanto menor sea 
la diferencia entre la percepción de lo recibido y las expectativas, mayor será la calidad 
(Parasuraman, Zeithmal y Berry 1993). Los aspectos que se tienen en cuenta en la valoración 
del cliente son: los elementos tangibles, fiabilidad, empatía, capacidad de respuesta y 
seguridad.  
El Marketing Science Institute explica las dimensioes en torno a las cuales Zeithaml, 
Parasuraman y Berry (1990) obtuvieron respuestas concretas al estudio sobre qué espera el 
consumidor para considerar un servicio de calidad. Dicha institución americana, auspició en 
1990 un amplio estudio sobre las más importantes empresas de servicios de Estados Unidos 
y que publicaron en el libro “Delivering Quality Service”. Los investigadores obtuvieron 
conclusiones sobre miles de entrevistas a clientes, directivos y empleados de servicios de 
diferentes sectores y concluyen que los consumidores miden las expectativas sobre la calidad 
esperada en base a los siguientes diez atributos esperados:  
•  Fiabilidad. 
•  Capacidad de Respuesta. 
•  Profesionalidad. 
•  Accesibilidad. 
•  Cortesía. 
•  Comunicación. 
•  Credibilidad. 
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•  Seguridad. 
•  Conocimiento y Comprensión del Cliente. 
•  Elementos tangibles. 
Como adaptación de SERVQUAL, se encuentra la escala SERVPERF. A diferencia de l  
primera, ésta presenta una forma alternativa de medir la calidad a partir de las percepciones 
y las expectativas de los clientes. Esta escala presenta mayor posibilidad de diagnóstico, y 
un mayor grado de adaptación a las propiedades psicométricas del cliente (Fraiz Brea y Alén 
González, 2006). De igual manera, la escala LODGSERV fue adaptada por Knutson, 
Stevens, Wullaert, Patton y Yokoyama (1990), para medir las expectativas predictivas. 
Finalmente, se encuentra la escuela Moderna, con los trabajos de Serenko (2006) y Akbaba, 
(2006). Según describe Colmenares y Saavedra (2007), esta escuela muestra dos principales 
líneas de trabajo:  
•  Los estudios basados en el Critical Incident (CIT) 11 (Serenko, 2006), que utilizan 
experiencias explicadas por los clientes sobre situaciones concretas del servicio y 
medidas finalmente por el modelo SERVQUAL. En el área de servicios en medios 
electrónicos, podemos identificar situaciones críticas de servicio en cualquier momento 
dentro del proceso de comunicación ya que es un proceso auto gestionado por el cliente 
y en cuyo éxito final participan muchas dimensiones o presentes en otros canales 
(sistema e información) y con impacto diverso según el grado de implicación emocional 
del cliente en el proceso.  
•  Los basados en la medida de los atributos de calidad de servicio (Akbaba, 2006), que 
tienen como principal objetivo la medición de la calidad de servicio y los elementos que 
la afectan, y también encabezados principalmente por l modelo SERVQUAL.  
 
Ajeno a las escuelas anteriores, encontramos el trabajo de Garvín (1984) quien realiza un 
estudio sobre los diferentes enfoques de calidad y establece la existencia de cinco enfoques, 
que traducidos a medios digitales podemos delimitar en:  
                                                 
11 Técnica del Incidente Crítico. La 'Técnica del Incidente Crítico” (o 'CIT') es un conjunto de procedimientos que permiten 
recoger observaciones directas de la conducta humana y que tienen una importancia crítica para el sujeto y acordes a 
criterios metódicamente definidos (Flanagan, 1954). 




•  Enfoque trascendental, donde la calidad web hace referencia a la excelencia innata en 
medios virtuales bajo una perspectiva absoluta y universal. 
•  Enfoque de producto: la calidad es tangible, es decir, precisa y medible desde el análisis 
de los atributos que integran el servicio. 
•  Enfoque de producción: que se asienta en que la calidad se logra con el cumplimiento de 
las especificaciones del servicio tal y como debe ser recibido en tiempo, forma y 
contenido. 
•  Enfoque de valor: en el que se alcanza la calidad cu ndo el servicio recibido está acorde 
al esfuerzo realizado. 
•  En enfoque centrado en el usuario, sustentado en la afirmación de que un servicio es de 
calidad cuando a juicio del cliente es el que mejor satisface sus necesidades.  
A modo de resumen, el cuadro 2.3 recoge las principales referencias acreditadas en el marco 
tradicional sobre la medición del Servicio, recogidas en el trabajo de Colmenares y Saavedra 
(2007). 
Cuadro 2.3 Referencias acreditadas sobre la Medición de la Calidad del Servicio 
Año Autores Aportes 
1980 Oliver Paradigma Disconfirmatorio 
1984 Grönrroos Modelo de Calidad de Servicio 
1985, 1988 Parasuraman, Zeithaml y Berry Modelo SERVQUAL 
1989 Eiglier y Langeard Modelo de Servucción 
1992 Cronin y Taylor Modelo SERVPERF 
1993, 1994 Teas Modelo de Desempeño Evaluado 
1994 Rust y Oliver Modelo de los Tres Componentes  
1996 Dabholkar, Thorpe y Rentz Escala Multinivel de Calidad del Servicio  
1997 Philip y Hazlett Modelo P-C- P 
2001 Brady y Cronin Modelo Jerárquico Multidimensional 
2006 Akbaba Técnica del Factor Incidente Crítico 
    Fuente: Colmenares y Saavedra (2007) 
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De las múltiples escalas de medida desarrolladas, cabe señalar que la escala SERVQUAL es 
la que ha conseguido mayor difusión. De hecho, un gra  número de trabajos la han empleado 
(Cruz Sánchez, Orduña Carlos y Álvarez Hernández, 2018), o bien han realizado 
adaptaciones de misma para las diferentes dimensiones de la calidad (Johnson y Mathews 
1997; Webb, 2000; Kalamas, Laroche y Cézard, 2002, citados en González Menorca, 
González Menorca, Pelegrín Borondo y Juaneda Ayensa, 2014; Higgs, Polonsky y Hollick, 
2005, citados en Möller y Raake, 2014). No obstante, y pese a la amplia difusión obtenida 
por esta herramienta de medida, la escala SERVQUAL muestra una importante limitación a 
la hora de ser aplicada al ámbito digital. 
2.2.2.3 La calidad del servicio en el ámbito digital: dimensiones a valorar 
Las empresas cada vez utilizan los servicios digitales como un elemento adicional a la oferta 
principal ya que aumenta el valor que el cliente recibe. Este hecho ha llevado a académicos 
y profesionales a incrementar su interés por los mismos, en aras de identificar qué atributos 
determinan su calidad, y así poder desarrollar herramientas que faciliten la medición y 
gestión de la misma en este entorno. 
A este respecto, Alcaide Casado y Soriano Soriano (2006) parten de la idea de que los 
servicios en un canal digital no se diferencian en exceso de los ofrecidos en un canal físico, 
por lo que, tal y como muestra el cuadro 2.4., los autores consideran que los servicios 
digitales han de cumplir las siguientes característica : fiabilidad, capacidad de respuesta, 
profesionalidad, accesibilidad, cortesía, comunicación, credibilidad, seguridad, 
conocimiento del cliente y elementos tangibles.   
Cuadro 2.4. Las Expectativas de los clientes sobre la Calidad de los servicios digitales  
Atributo de Calidad Interpretación en el ámbito digital 
Fiabilidad  
Los clientes pueden creer y confiar en el canal digital y en que su resultado 
es lo prometido por la empresa.  
Capacidad de respuesta  
El canal web de la empresa está siempre disponible para suministrar el 
servicio solicitado cuando el cliente lo necesita y no cuando la empresa lo 
considera conveniente. 
Profesionalidad 
El canal web de la empresa posee la capacidad necesaria para prestar, de 
forma correcta y precisa, lo servicios solicitados p r los clientes. 
Accesibilidad  
Los clientes pueden acceder fácilmente al canal digital para comunicarse 
con la empresa y realizar los servicios necesarios. 
Cortesía 
La estrategia de comunicación del canal digital es correcta y respetuosa con 
el cliente. 





El lenguaje de comunicación es adecuado y comprensibl  para la prestación 
del servicio y posee todos los mecanismos necesarios para que el cliente 
pueda contactar con la empresa por canales alternativos. 
Credibilidad 
El canal digital es robusto y manifiesta una imagen d  confianza, fe y 
honestidad. 
Seguridad  
El canal digital cuida hasta al máximo detalle todos los aspectos relativos a 
la seguridad de las transacciones, incluidas las operaciones económicas y 
los datos que atañen a la información relativa al cliente. 
Conocimiento y compresión 
del cliente  
El canal web se adapta a las exigencias, expectativas y necesidades del 
cliente y permite transmitir este conocimiento a laempresa para evolución 
y adaptación de sus servicios. 
Elementos tangibles  El canal digital posee calidad y transmite al cliente dicha imagen. 
Fuente: Elaboración propia, adaptada de Alcaide Casado y Soriano Soriano (2006)   
 
La necesidad de disponer de escalas de medida fácilmente gestionables -por su simplicidad- 
y adaptables a diferentes sectores ha llevado desde comienzos del presente siglo a que 
abundantes trabajos propongan adaptaciones de la escala SERVQUAL de los servicios de 
naturaleza digital (Whitten, 2004). Bien es cierto que las herramientas propuestas conservan 
las dimensiones inicialmente establecidas por Parasuraman, Zeithaml y Berry (véase cuadro 
2.5.), pero también establecen la capacidad para que éstas puedan ser ofrecidas en el ámbito 
digital, dependiendo directamente de la naturaleza y características del medio.  
Cuadro 2.5. Contribución de la tecnología a la Calidad del servicio digital 
Dimensión Contribución de la tecnología 
Elementos tangibles Hacen posible y fácil el acceso y desarrollo del servicio a través del 
equipamiento tecnológico y el diseño web. 
Fiabilidad Habilidad para realizar el servicio prometido con precisión y confiablemente 
en que el resultado responde al servicio solicitado. 
Capacidad de respuesta Disposición de ayudar y proporci nar a los clientes un servicio rápido: rapidez, 
servicios disponibles en el sitio web e información precisa. 
Seguridad Se requieren los datos precisos para el proceso, se proporciona evidencia del 
resultado, no existen problemas en la navegación que pongan en riesgo o hagan 
dudar de la seguridad de los datos (navegación inversa, pago seguro, avisos 
legales etc.). 
Empatía Personalización e individualización de contenidos. Adaptación de servicios 
adecuados al perfil del cliente. 
 
     Fuente: Elaboración propia  
La contribución de la tecnología a la calidad del servicio digital ha sido ampliamente 
reconocida por académicos y profesionales. Conviene s ñalar que, en sus inicios, desde el 
ámbito académico los primeros trabajos reconocían que la contribución de la tecnología se 
limitaba a la parte “tangible del servicio”, facilitando el acceso, uso y la apariencia del sitio 
web (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985; Zeithaml, Parasuraman y Malhotra, 2000; Yoo 
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y Donthu, 2001). No obstante, el rápido cambio de las TIC (web 2.0, 3.0, 4.0) ha llevado a 
que la contribución de la tecnología sea total, de tal forma que es un elemento esencial para 
que se puedan dar todas y cada una de las dimensions que determinan la calidad ofrecida 
(tal y como veremos más adelante, véase el cuadro 2.6). 
Para entender este hecho, es necesario reconocer que la tecnología juega un papel doble en 
el desarrollo del servicio: 1) el de soporte, y 2) el de intermediación. El entorno donde se 
ofrece el servicio es digital, la tecnología permite la construcción del entorno y el desarrollo 
del servicio. Por tanto, la tecnología juega un papel de soporte al servicio. Pero, además 
también actúa como intermediario entre la empresa y el cliente, facilitando su relación, y 
haciendo posible que el desarrollo del servicio sea más atractivo y valioso para el cliente.    
Es difícil diferenciar y separar ambos roles puesto que la inseparabilidad, como característica 
inherente al servicio, hace que su producción y consumo se den forma simultánea, a través 
de la interacción entre empresa y cliente (Cruz Sánchez, Orduña Carlos, Álvarez Hernández, 
2018). Pero si es cierto, que el rol de soporte está muy vinculado a la componente software 
(programación y arquitectura de la web), en tanto que el rol de intermediación depende del 
software, pero también de otras aplicaciones web, de naturaleza más social (web 4.0 tales 
como blogs, chats, asistentes virtuales, información en línea, etc.).  
Hablar de la calidad del servicio digital, por tanto, dependerá de la calidad del software, pero 
también de la creación de una atmósfera web, que harán que la interacción entre empresa y 
cliente sea más atractiva. 
2.2.2.3.1 La calidad del software 
Una parte importante de la calidad de un servicio web viene determinado por la componente 
tecnológica que le da soporte. Desde el punto de vista técnico, la calidad del software viene 
definida por las Normas ISO.  
La Norma ISO/IEC 25010 (ISO, s.f.), es el estándar internacional para la evaluación de la 
calidad del software y establece el estándar de calidad para el software empleado en los 
portales digitales de las empresas, que es usado com  medio de relación con su cliente, tal y 
como establece el proyecto SQuaRE (System and Software Quality Requirements and 
Evaluation, Requisitos y Evaluación de Calidad de producto de software).  




La norma ISO 25010, supone la evolución de las normas ISO /IEC 9126 y 14598 y SquaRE 
y es citada en múltiples investigaciones como referencia de la normativa vigente y de las 
buenas prácticas ya que ha sido validada en más de 150 países (Vecino Pico, 2017). Cabe 
citar las investigaciones de Sedigh-Ali y Ghafoor (2001 y 2003); Olsina y Rossi (2002); 
Franch y Cavallo (2003); Lee y Lee (2004; 2006); Inter ational Organization for 
Standardization (2005); Ministry of National Defens (2005); Fernández y Álvarez (2012); 
International Organization for Standardization (2014); Vecino Pico (2017). 
Según recoge la citada Norma, la calidad en un entorno digital presenta un conjunto de 
características que deben cumplir los siguientes requisitos:  
Funcionalidad. Conjunto de funciones específicas, con propiedades limitadas que 
satisfacen necesidades implícitas o explícitas. En términos de área de clientes, la 
funcionalidad se refiere al catálogo de servicios que ofrece el canal online y se presupone 
debe ser similar a cualquier otro en el que opera la empresa. Esta funcionalidad se traduce 
en los siguientes atributos:  
•  Adecuado. El software incluye atributos relacionados específicamente con las funciones 
especificadas. 
•  Exacto. El software incluye atributos que permiten resultados acordados. 
•  Interoperable. El software permite interacción con sistemas especificados. 
•  Seguridad. El software tiene la habilidad para prevenir accesos no autorizados, bien 
accidentales o deliberados a programas y datos. 
•  Cumplimiento funcional. 
Fiabilidad. Conjunto de atributos relacionados con la capacidad del software de mantener 
su nivel de prestación bajo condiciones establecidas durante un período establecido. Esta 
característica está más relacionada con la plataform  en la que se sirven los servicios y su 
integridad física. La fiabilidad se define a través de los siguientes atributos:  
 El software es:  
•  Maduro. El software no presenta volumen de incidencias o fallos. 
•  Recuperabilidad. El software permite restablecer su nivel de desempeño y recuperar los 
datos en caso de fallos y adecuado en tiempo y esfuerzo relacionado para ello. 
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•  Tolerante a fallos. El software tiene la habilidad para mantener un nivel especificado de 
desempeño en caso de error o infracción o fallo.  
•  Cumplimiento de Fiabilidad. El software presenta capacidad de adherirse a normas, 
convenciones o legislación relacionadas con la fiabilidad. 
Usabilidad. Conjunto de atributos relacionados con el esfuerzo necesario para uso y disfrute 
del software. Aunque la calidad se mide desde una perspectiva individual y lo más objetiva 
posible, siempre se valora desde un conjunto de usuario  implicados. Esta característica es 
tanto física como virtual ya que mide el esfuerzo necesario del cliente para obtener los 
resultados, tanto en la operación del sistema como en la interacción con los servicios. Esto 
hace necesario una adecuada arquitectura de la información y la confección de unos servicios 
bien estructurados para que su uso por el cliente sea lo más ergonómico posible. La 
usabilidad es una de las características más divulgadas de la calidad de software, como 
argumentaremos más adelante y que permite definir al servicio como:  
•  Comprensible o mínimo esfuerzo que debe realizar el usuario para reconocer la función 
del servicio y sus aplicaciones.  
•  Fácil de aprender o facilidad de recuerdo del usuario p ra operar en el servicio en futuras 
ocasiones.  
•  Operativo y permita el cliente pueda operar y controlar el software entregado.  
•  Atractivo. 
Eficiencia o coherencia entre el resultado y el volumen de recursos utilizados para obtenerlo 
dentro de las condiciones estándar de uso.  
•  Comportamiento en el tiempo. Atributos del software que permiten obtener tiempos de 
respuesta adecuados y en el nivel de rendimiento adecu ndo para desempeñar su función. 
•  Comportamiento de recursos. Los recursos se usan de forma adecuada en volumen y 
numero de recursos bajo condiciones determinadas. 
Mantenibilidad del software. El sistema permite extender, modificar o corregir rrores de 
forma fácil y eficiente. Se caracteriza por:  
•  Estabilidad o ausencia de riesgo ante efectos inesperados por modificaciones. 




•  Facilidad de análisis o facilidad de identificación de los fallos producidos y de las partes 
a modificar. 
•  Facilidad de cambio o facilidad de modificación de los errores detectados o de 
incorporación de cambios en el mantenimiento de su calidad.  
•  Facilidad de pruebas o capacidad de validar el software modificado. 
Portabilidad o facilidad con la que el software pueda ser transferido y adaptado desde una 
plataforma a otra. Esta característica muy relacionda con el concepto responsive design12, 
que describiremos en el siguiente apartado y es fundamental en la actualidad actual, el cual 
necesita de continuas adaptaciones por la propia revolución Mobile y el internet de las cosas. 
En concreto, los atributos de esta característica deben tener:  
•  Capacidad de instalación, que según la definición de la norma ISO/IEC 9126 indica el 
esfuerzo necesario para instalar el software en un ambiente especificado.  
•  Capacidad de reemplazamiento o facilidad de sustitución caso de necesidad.  
Calidad en uso o calidad visible final para el usuario y que por tanto incluye la seguridad. 
Los atributos, según la citada norma ISO/IEC 25010, son:  
•  Eficacia o Atributos relacionados con la eficiencia del software cuando el usuario final 
realiza los procesos. 
•  Productividad o Atributos relacionados con el rendimiento en las tareas cotidiana 
realizadas por el usuario final. 
•  Seguridad o Atributos para medir los niveles de riesgo. 
•  Satisfacción o Atributos relacionados con la satisfcción de uso del software. 
Desde un punto de vista tecnológico, todas las características anteriormente identificadas por 
las Normas ISO, son necesarias para garantizar la clidad del servicio, en su parte software. 
Pero no se debe olvidar que además de la calidad técnica u objetiva, también se ha de 
considerar la percepción que el cliente tiene del servicio, y de cómo éste es capaz de dar 
                                                 
12 Traducción: Diseño web adaptable.  
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respuesta a todas sus necesidades. Es por ello que, junto a las características anteriores, es 
necesario valorar otras que facilitan la relación y el intercambio entre el cliente y la empresa.  
2.2.2.3.2 Software Responsive design 
Las últimas tendencias de arquitectura web proponen u a nueva concepción de los servicios, 
como indica Marcotte (2010), autor del Responsive Wb Design, RWD. Dentro de las 
características de diseño se debe respetar el responsive design o capacidad de adaptación de 
los servicios ofrecidos a cualquier dispositivo digital, verdadero reto para las compañías 
dado lo volátil del entorno tecnológico. 
Se incluye como indicador de calidad en esta investigación dado que puede ser un motivo 
importante de insatisfacción la falta de adaptación de la interfaz al dispositivo. En caso de 
no respetarse, ofrecer un nuevo medio no adaptado no es una cuestión de falta de calidad 
sino de alto grado de ineficiencia en el proceso. Una empresa bien adaptada al 
multidispositivo respalda una reputación digital consolidada (Nielsen, 2000, Marcotte, 
2010). 
Esta necesidad de compatibilidad se considera dimensión clave en los modelos de adopción 
de tecnología, como argumentan Davis (1989); Venkatsh y Davis (2000); Venkatesh, 
Morris, Davis y Davis (2003). Pero también se considera imprescindible como nuevo canal 
de servicio en los consumidores (Izquierdo-Yusta, Ol rte-Pascual y Reinares-Lara, 2015). 
2.2.2.3.3 La atmósfera web 
Junto a las dimensiones que dependen del software, es necesario contemplar otras que, 
también auspiciadas por la tecnología, mejoran la percepción de calidad que el cliente tiene 
del servicio.  
Para que exista calidad en el servicio digital, es n cesario crear un atmósfera virtual 
multiatributo, donde empresa y cliente se “encuentren de forma concreta, discreta, relajada 
y atractiva y donde la interacción sea posible sin fricción” (Barnes, Bauer, Neumann y 
Huber, 2007; Izquierdo-Yusta, Martínez-Ruiz, y Jiménez-Zarco, 2010). Los denominados 
atributos auxiliares por Grace y O’Cass (2004), son aquellos que rodean al proceso virtual 
(estética, claridad, facilidad, entre otros), en definitiva, la atmósfera virtual, dimensión 
importantísima ya que determinan la experiencia de servicio debido a su impacto en los 




consumidores durante el consumo, además de ser indicadores de la calidad de la marca 
(Grace y O’Cass, 2004).  
Diversas investigaciones han demostrado empíricamente que el ambiente del punto físico, 
donde se produce la compra o el servicio, afecta a los comportamientos del consumidor o 
cliente (Puccinelli, Goodstein, Grewall, Price, Raghubir y Stewart, 2009). La cuestión es 
¿afecta la atmósfera web del mismo modo sobre el comportamiento del e-consumer? 
(Eroglu, Machleit y Davis, 2003). En respuesta a est  cuestión, Jayanti (1995, citado en 
Grace y O’Cass, 2004) argumenta que, debido a la ausencia de señales físicas, se justifica la 
inclusión de los sentimientos del cliente durante el consumo del servicio como base para la 
evaluación del servicio. De hecho, Jayanti (1995) encontró que las respuestas afectivas eran 
más explicativas de la varianza incremental de las expectativas dado que los sentimientos 
residen en la memoria de los consumidores. 
Puccinelli, Goodstein, Grewall, Price, Raghubir y Stewart (2009) plantean serias reflexiones 
sobre cómo debe ser la atmósfera donde se produce el servicio. Adaptadas al entorno digital, 
las cuestiones a resolver son:  
•  Al igual que en las diferentes sucursales o interior/exterior de una tienda, ¿existe 
coherencia en el mapa de aplicaciones de la web, es decir, área de clientes y área 
corporativa? Es muy frecuente ver empresas que solo realizan un esfuerzo de diseño en 
el área pública -o abierta- para atraer clientes y no proporcionan una plataforma adecuada 
en el área de clientes, con la consiguiente pérdida de expectativas.  
•  ¿Existe coherencia entre la sede social y el sitio web? Al contrario que el punto anterior, 
la discrepancia entre canales, ampliamente comentada en el apartado reputación, puede 
afectar seriamente a la percepción de la calidad de la marca y al interés que muestra hacia 
sus clientes, con la consiguiente pérdida de confianza del cliente.  
•  ¿Existen suficientes elementos para atraer al cliente al canal digital, como se hace en el 
canal presencial? 
•  ¿Cuál es el papel de los elementos virtuales emergent s, similar a los reclamos 
sensoriales del canal presencial? 
•  ¿Sabemos el impacto que estos factores atmosféricos influyen en las métricas de la 
empresa, tales como ventas y ganancias? 
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Centrándonos en la importancia de una correcta atmósfera en la tienda, Babin, Lee, Kim y 
Griffin (2005) confirmaron la relación directa y positiva de la experiencia en el servicio y la 
intención de compra. En medios virtuales no solo es posible el paralelismo respecto a la 
inversión económica sino también al esfuerzo y tiempo requeridos en la navegación para 
obtener el servicio. Cuestiones que convierte en relevante la interfaz del sitio web (Dailey, 
2004).  
Múltiples autores hacen referencia en sus investigaciones al concepto de atmósfera web, 
como la percepción global del cliente del entorno e que se desarrolla la interacción y donde 
se combinan los atributos de calidad elegidos por la empresa en su estrategia de canal (Grace 
y O’Cass, 2004; Liu, 2008;),  
Las características de la atmósfera virtual afectan a los estados afectivos y cognitivos e 
influyen sobre la actitud y las respuestas del comprador o cliente del servicio en la empresa 
o tienda virtual. Mehrabian y Russell (1974) utilizan la satisfacción y los comportamientos 
de acercamiento, el rechazo y la fidelidad al canal como respuesta del consumidor frente al 
agrado en la experiencia. 
La facilidad de uso, cómo lo percibe hedónicamente el cliente y la dificultad de la 
navegación, son consideradas dimensiones estratégics en los modelos de adopción de 
tecnología (Davis, 1989; Venkatesh y Davis, 2000; Venkatesh, Morris, Davis y Davis, 2003) 
como nuevo canal de servicio en los consumidores. D hecho, la facilidad de uso ya fue 
formulada por Rogers (1962) en la Teoría de la Difusión de la Innovación como un elemento 
clave para la propagación de la tecnología (Rogers, 1962).  Esto es debido a que, a pesar de 
ser indicadores de calidad, la facilidad de uso y naveg ción han sido no obstante 
considerados también atributos de las expectativas por cuanto condicionan la actitud del 
usuario hacia el canal. Y esta facilidad en la consecución de resultados es percibida 
diferentemente a lo largo del tiempo, a medida que el consumidor adquiere competencias en 
el uso y modifica su actitud y valoración respecto al canal usado (Martins, Oliveira y 
Popovič, 2014).  
La usabilidad es la base de la comodidad o facilidad, concepto ampli ente investigado y 
que según ciertos autores puede ser el beneficio más importante del canal web. Por ejemplo, 
Anderson y Srinivasan (2003) sostienen que una expectativa de conveniencia o comodidad 
influye significativamente en el impacto de la satif cción web sobre la lealtad al canal. Litan 




y Rivlin (2001) afirman que los beneficios de interet descansan sobre todo en la comodidad 
y las opciones ampliadas de las nuevas tecnologías y no sobre los precios más bajos o una 
mayor productividad. 
Según la Norma ISO 25010, la comodidad, percibida por el cliente desde los atributos del 
canal, se materializa en el servicio a lo largo de cinco dimensiones.  
1. Comodidad de decisión: Se refiere al tiempo y esfuerzo que un cliente debe emplear en 
la decisión de utilizar un servicio o no o elegir entr  servicios que compiten.  
2. Comodidad de acceso: Indica el tiempo y esfuerzo requeridos para iniciar la prestación 
del servicio. Mide las acciones que se necesitan para solicitar un servicio y disponer de 
él.  
3. Comodidad de la transacción. Implica el gasto de tiempo y esfuerzo percibido los 
consumidores de tiempo y esfuerzo para efectuar una tra sacción o intercambio de 
información: pago, formularios etc.  
4. Comodidad del beneficio. Percepción del tiempo de disfrute del beneficio obtenido en el 
canal web, relacionado con la utilidad percibida.  
5. Comodidad post-beneficio o aquel esfuerzo necesario p a volver a iniciar la interacción 
con la empresa después de la etapa de beneficio. Afirman qué conveniencia agrega valor 
para los consumidores, particularmente en el caso de bien s inmateriales, ya que reduce 
el tiempo y el esfuerzo que deben gastar para adquirir un servicio. 
Esta clasificación implica que la comodidad afecta a l s dimensiones de espacio, tiempo y 
lugar y que un consumidor podría ser particularmente sensible a una de ellas o a todas 
simultáneamente (Gehrt, Yale y Lawson, 1996, citados en Izquierdo-Yusta, Martínez-Ruiz 
y Álvarez-Herraz, 2014).  
Nielsen (2000, 2003) es referencia mundial sobre calidad de un servicio web, principalmente 
por sus múltiples investigaciones en relación a la usabilidad, y los elementos que la definen. 
Entre los mismos caben señalarse:  
• Ergonomía: 
o Personalización.  
o Formato y tamaños adecuados a cualquier navegador. 
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• Diseño atractivo: 
o Diseño visual. 
o Animación y gráficas vs Información. 
o Uso inadecuado de PDF’s. 
o Tipografía correcta en un sitio web. 
o Facilidad de impresión y captura de agendas y eventos. 
o Navegación amena. 
• Credibilidad:  
o Sin errores de navegación ni gaps detectados. 
• Transparencia: 
o Información corporativa, informes anuales, plan estratégico. Misión y valores. 
o Canal de reclamaciones. 
o Información de exclusiones de coberturas de servicio s bles. 
• Accesibilidad, una completa funcionalidad e interacción de un proyecto en internet: 
o Proceso completo de operación en entorno mediado. 
o Amplia operativa de operaciones disponibles en tiempo real. 
o Contenidos adicionales, Áreas diferentes y novedosas integradas.  
o Foros, glosario, coberturas y condiciones de servicio en línea etc. 
o Contenidos visibles bien identificados y ubicados. 
o Enlaces a otras direcciones de interés. 
• Carga rápida. 
• Eficiencia: minimización de número de “clicks” para encontrar un trámite o servicio. 
• Estructura Arquitectura web. 
o Navegación intuitiva. 
• Multiplicidad de vías para realizar la tarea, similitud con tareas anteriores y la 
optimización entre el usuario y el sistema. 
• Capacidad de aprendizaje: predictibilidad, capacidad de síntesis, familiaridad, 
generalización de los conocimientos previos y consistencia de diseño en todas las 
secciones. 
• Facilidad de uso, inversa relación esfuerzo/resultado. 
• Arquitectura de la información, conceptos relacionales:  
o Ayudas. 
o Preguntas más frecuentes. 




o Tags, buscadores. 
• Interacción con el cliente: 
o La posibilidad de diálogo. 
o Capacidad de observación del usuario, de recuperación de información y de 
ajuste de la tarea al usuario. 
o Conocimiento de usuario, petición de preferencias o personalización y encuestas 
de opinión. 
o Foros. 
o Canales de contacto. 
o Video agente. 
• Sencillez:  
o Estructura sencilla, no sobrecargada de contenidos. 
• Experiencia de flujo: 
o Nivel de reto y desafío. 
o Capacidad de atención: animación adecuada, riqueza d  representación e 
hipermedia. 
o Interactividad como gamificación. 
o Explicación en línea. 
o Ausencia de ritualización. 
o Elementos sorpresa. 
 
2.2.2.4  La medición de la calidad web en los servicios digitales 
A lo largo del tiempo, son múltiples los trabajos que han propuesto escalas de medición de 
la calidad en el ámbito de los servicios digitales. Una parte importante de las mismas son 
adaptaciones de la escala SERVQUAL propuesta por Parasur man, Zeithaml y Berry (1988). 
El cuadro 2.6 muestra un resumen detallado de las principales escalas propuestas a lo largo 
de las últimas décadas. Como se puede observar, ciertos autores han incorporado en su 
definición directamente los indicadores que consideran adecuados como medición de la 
calidad del software. En tanto que otros de ellos, realizan una agrupación de atributos de 
primer orden, donde consideran la variable latente ob nida como agrupación de los ítems 
que lo representan. Es importante ahondar en su agrup ción para obtener una visión de los 
indicadores de calidad utilizados. Es el caso de:  
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•  Yang y Jun (2002), que consideran los atributos de calidad de:  1) Calidad del Servicio, 
fruto de: adaptabilidad, velocidad, fiabilidad, competencia, facilidad de acceso, 
personalización, comunicación continua, cortesía, conveniencia, control. 2) Calidad del 
sistema, medida en: facilidad de uso y diseño atractivo. 3) Calidad de la Información, 
medida en: seguridad en la información, contenido aecuado, información exacta e 
información oportuna. 4) Portfolio de servicios ofrecidos, medido en: mismo portfolio 
de servicios que en resto de canales, características visibles del producto/servicio 
ofrecidos y mismo portfolio de productos que en resto de canales. 
•  Swaid y Wigand (2012), que consideran los atributos de calidad de:  1) Calidad de la 
información, medida en: precisa y relevante, actualizada y oportuna, formato apropiado 
de la información, fácil de comprender, detallada, ajustada a la necesidad. 2) 
Confiabilidad del sitio web, medida en: disponibilidad, rapidez de carga, rapidez de 
servicio, fiabilidad. 3) Sensibilidad13, medida en: reclamaciones disponibles, coherencia 
de enlaces e información, se responde al cliente en iempo y forma y canal demandado, 
interés de la compañía en resolver el problema. 4) Seguridad, medida en: política de 
seguridad visible, política de privacidad visible, validación externa de confiabilidad 
(honradez), buena reputación de e-distribuidor, sitio web atractivo. 5) Eficiencia del sitio 
web, medida en: navegación consistente y estandariza , minimización de 
desplazamientos necesarios por pantallas. 6) Personalización, medida en: uso apropiado 
de gráficos y animaciones, atención personalizada, productos y servicios personalizados, 
conocimiento de las necesidades del cliente.  
•  Chang, Kuo, Hsu y Cheng ((2014), que consideran los atributos de calidad de:  1) Calidad 
del sistema, medida en: personalización de navegación, alidad global del sitio web, 
facilidad de uso, rapidez, personalización de servicios. 2) Calidad del servicio, medida 
en: fiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta, agente disponible, precisión. 3) Calidad 
de la información, medida en: cantidad adecuada, actual, información de calidad, 
usabilidad de información (diseño atractivo, facilidad de encontrar los productos y 
servicios, bien organizada, sin confusión, navegable), precisa.  
                                                 
13 Como traducción del atributo Responsiveness, (individual attention), se considera sensibilidad hacia el cliente (capaidad 
de respuesta a sus necesidades). Diferente a Empathy (understanding of others' feelings) o entender los sentimientos de 
otros, o Personalitation o personalización (Wordreference). 




•  Long y Mcmellon (2004), que consideran los atributos de calidad de:  1) Tangibilidad 
(evidencia física del servicio). 2) Fiabilidad, medida en: sin necesidad de agente 
adicional, facilidad de acceso, comprensión del resultado, precisión en los resultados del 
servicio, contratación exacta de lo elegido, proces completo. 3) Sensibilidad¹³, medida 
en: interacción con agente si el servicio está ocupado, confirmación de resultados por 
pantalla, sin necesidad de apoyo tecnológico en línea, i formación previa suficiente, 
proceso bien elaborado, confianza en el sitio web, rapidez en obtención de resultados.  
4) Seguridad y confianza, medidas en: bienvenida personalizada, mostrar información 
de la compañía visible, seguridad en las transacciones, información de privacidad, 
tiempo de acceso limitado. 5) Empatía, medida en: interés y cercanía por el cliente, 
expectativas de atención personalizada, interés por los sentimientos del cliente durante 
el proceso.  6) Comunicación14, medida en:  publicidad adecuada, instrucciones claras, 
tranquilizadora en caso de problemas, sin información superflua, diversidad digital 
(buzón electrónico o área de mensajes), bienvenida en nuevos registros en área de 
clientes, posible chat, mecanismos de feedbak, sin necesidad de revisiones ni 
comentarios, admitir comentarios y sugerencias, omitir publicidad no deseada, 
personalización de publicidad, recibir confirmación del servicio. 7) Atmósfera de la 
entrega, medida en: variedad en las opciones de pago/entrega, políticas de devolución, 
facilidad de prestación del servicio/compra, permiti  facilidad de cancelación o deshacer 
navegación, correcto encapsulamiento del servicio (entregable), funcionalidad, 
accesibilidad a la información, arquitectura de la navegación precisa y coherente.  
•  Norizan Kassim y Nor Asiah Abdullah (2010), que consideran los atributos de calidad 
de:  1) Facilidad de uso, medida en: contenido, organización, estructura. 2) Diseño web, 
medido en: diseño atractivo, experiencia de flujo, diseño ergonómico. 3) Capacidad de 
respuesta, medida en: respuesta rápida, portfolio de Servicios, facilidad de uso. 4) 
Personalización, medida en: atención personal, diseño gún preferencias, recoger las 
necesidades del cliente. 5) Seguridad, medida en: información sobre la modificación de 
los productos, organización en línea y privacidad, privacidad, seguridad y ética, 
protección de información, sistemas contra intrusiones o salidas no autorizadas. 
  
                                                 
14 Comunicación: contenido, intención, información vertida al cliente. 
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Cuadro 2.6 Marco teórico de referencia de la Calidad Web  
Autor  Agrupación atributos de calidad  










Entender al cliente  
Parasuraman, 







Zeithaml, Parasuraman y Malhotra 
(2000) 
Facilidad de acceso 






Adaptabilidad de dispositivos 
Seguridad/Confianza 
Diseño estético 
Conocimiento del precio 







Yang, Jun y Peterson  
(2004)  
Fiabilidad 
Acceso a un agente, interacción 
Facilidad de uso 
Personalización  










Calidad del servicio  
Calidad del sistema 
Calidad de la información 
Portfolio de servicios  
Swaid y Wigand 
(2012) 
Calidad  
de la información  
Confiabilidad del sitio web 
Sensibilidad¹³ 
Seguridad  
Eficiencia del sitio web 
Personalización 
Madu y Madu 
(2002) 





Capacidad de información: cantidad de información de la web 
Capacidad de servicio: Facilidad de resolver quejas n el sitio web, 
crear un ambiente feliz donde no se propician los error s 
Seguridad e integridad 
Confianza: confianza, relacionada con la fiabilidad. Afecta a la forma 
de resolver las preguntas y las quejas 
Capacidad de respuesta: capacidad de respuesta, rapidez en el servicio 
prometido; devoluciones, entregas 
Diferenciación de productos y servicios, personalización 




Chang, Kuo, Hsu y Cheng  
(2014)  
Tangibilidad (evidencia física del servicio)  
Fiabilidad  
Capacidad de respuesta 
y sensibilidad¹³ 
Seguridad y confianza  
Empatía  
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Comunicación14  (Contenido, Intención, Información) 
Atmósfera de la entrega  
Norizan Kassim y  
Nor Asiah Abdullah 
(2010) 
Facilidad de uso  
Diseño web  
Capacidad de respuesta  
Personalización  
Seguridad 
Cai y Jun  
(2003 
Diseño, usabilidad y arquitectura 
Confiabilidad y seguridad 
Fiabilidad y rapidez 
Comunicación14  
Wolfinbarger 
y Gilly  
(2002) 
Diseño del sitio web 
Fiabilidad 
Privacidad / Seguridad 
Servicios ofrecidos 




Facilidad de uso 
Confianza del cliente 
Recursos Online: capacidad de los recursos y su relación con otros 
canales  
Recursos Online: coherencia de los recursos con otros canales 
Waite y Harrison 
(2002)  
Tecnicismos necesarios para la transacción 
Capacidad de decisión del cliente  
Consulta interactiva  
Información especializada 
Gefen, Karahanna y Straub 
(2003 
Facilidad percibida 




Capacidad del sitio web  
Loiacono, Watson, y Goodhue, (2000) 
Información precisa 
Interacción del cliente  
Confianza  
Rapidez de respuesta 
Diseño atractivo en la navegación 
Diseño intuitivo o facilidad de uso 
Atractivo visual  
Diseño innovador  
Experiencia de flujo 
Comunicación integrada  




Portfolio de servicios  
Coherencia Omnicanal 
Liu y Arnett (2000) 
Calidad de la información 
Calidad del servicio  
Seguridad  
Gamificación, diversión en la navegación  
Diseño del sitio web  
Caruana, y Ewing (2006) 
Funcionalidad, eficacia  
Servicios disponibles  
Diseño del sitio web  
Seguridad, privacidad  
Bauer, Falk y Hammerschmidt, (2006) 
Funcionalidad  
Diversión 
Facilidad de uso  
Eficacia  
Sensibilidad¹³ 
Fuente: Elaboración propia. 
La creciente necesidad de medir la calidad del servicio en el ámbito web, pero también de 
establecer su relación con otros constructos de marketing de orden superior, ha hecho más 
complejo la tarea de medición. En este sentido, diferentes trabajos han propuesto escalas 
sobre la calidad del servicio web, que permiten la medición de este concepto y donde la 
importancia de la componente tecnológica se encuentra ampliamente recogida.  
 Rust y Oliver (1994) proponen un modelo basado en el estudio de tres componentes, que 
resulta sumamente apropiado para un entorno virtual al considerar el concepto ambiente en 
su definición. En efecto, estos autores establecen tres elementos muy diferenciados a la hora 
de catalogar la calidad:  
•  El servicio intrínseco recibido (service product), por el cliente e independiente del canal 
por el que lo solicita. Inicialmente para productos tangibles y posteriormente admitido 
como válido en la comunidad investigadora para intangibles o servicios.  
•  La forma en que se entrega el servicio, en términos virtuales, cómo se instrumenta el 
proceso en el sistema, muy relacionado con la usabilid d, eficiencia, eficacia, seguridad 
y esfuerzo. En canal virtual estaríamos hablando del sist ma.  
•  Ambiente que rodea al servicio, atmósfera virtual o ambiente de tienda virtual: 
información, diseño atractivo, empatía, personalización. 
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Malleret (1998) señala que el análisis de la calidad en los medios digitales necesita ser 
revisado bajo una doble vertiente: la descriptiva y l  analítica. En la primera, se describe el 
servicio recibido y la calidad del mismo. Mientras que, en la vertiente analítica, se considera 
la estructuración de la información referida a la calidad del servicio. En el caso de internet 
es necesario abordar la vertiente descriptiva y analítica simultáneamente puesto que es 
necesario que se proporcione una arquitectura de lainformación y tratamiento de los datos 
necesarios para la prestación del servicio de forma inequívoca, asequible y repetible, en la 
que la percepción de autosuficiencia sea el elemento clave en la navegación. Sistema, 
información y servicio son pues tres dimensiones que son necesarias en nuestro estudio del 
canal. 
Finalmente, conviene destacar los trabajos de Hsu, Chang y Chen (2012) y Chang, Kuo, Hsu 
y Cheng (2014), quienes proponen que la calidad de un servicio digital ha de contemplar las 
3 dimensiones siguientes. 
•  Calidad del Sistema. 
•  Calidad del servicio. 
•  Calidad de la información. 
Esta propuesta, es considerada en esta investigación como la más adecuada, ya que comparte 
la necesidad identificada de considerar la calidad de la información, la de los servicios, así 
como la ofrecida por el sistema. Sin embargo, a pesr de ser ordenada y sistemática, la 
propuesta de estos investigadores adolece de indicadores importantes, defendidos por otros 
autores, como es la seguridad (Swaid y Wigand, 2012) y el riesgo percibido (Sarel y 
Marmosrtein, 2003; Pavlou, 2003; Wang y Emurian, 2005; Aldás Manzano, Lassala 
Navarré, Ruiz Mafé, 2011; Sanz Blas, 2011), imprescindibles para conseguir la confianza. 
Finalmente, también es necesario incorporar la eficiencia o capacidad de disponer de los 
recursos (servicios, sistemas o información) necesarios para conseguir el servicio deseado 
(Swaid y Wigand, 2012). Por lo que estos atributos sí serán incluidos en esta investigación.  
Como conclusión de la revisión del marco teórico de ref rencia, los atributos de calidad que 
serán medidos para establecer la calidad de la información son:   
•  Calidad: información relevante. 
•  Veracidad: información inequívoca. 
•  Precisa: concreta y en su justa medida. 




•  Cantidad: suficiente para realizar el proceso. 
•  Actualizada: siempre adaptada a la realidad del negocio. 
Para calidad del sistema o canal web:  
•  Seguridad: tratamiento de la navegación en entornos seguros.  
•  Personalización: adaptación a múltiples dispositivos e infraestructuras de plataformas. 
•  Fiabilidad: servicios siempre disponibles y en línea. 
•  Facilidad de uso: ergonomía y facilidad de aprendizaje. 
•  Rapidez de respuesta. 
•  Diseño atractivo. 
Para valorar la calidad del servicio, tendremos en cuenta los siguientes aspectos:  
•  Seguridad: información sobre toda la política de seguridad de los datos y uso 
responsable, legal y adecuado de los mismos. 
•  Interacción: el servicio es autosuficiente y no es n cesario la intervención de otros 
agentes en el proceso. 
•  Fiabilidad: el proceso se ha realizado tal y como había sido descrito. 
•  Capacidad de respuesta: el proceso se ha realizado en un tiempo adecuado. 
 
En base a los argumentos anteriores, podemos establecer la siguiente hipótesis:  
H7: La calidad del servicio digital influye de forma directa en la experiencia de cliente sobre 
dicho resultado.  
2.3 La Satisfacción  
La literatura establece una diferencia importante entre la experiencia y la satisfacción. 
Mientras que la primera hace referencia a cómo el cliente se siente cuando interactúa con la 
organización, la segunda, es consecuencia directa del resultado del proceso. En otras 
palabras, la satisfacción es resultado de comparar lo que el individuo espera obtener y lo que 
percibe que obtiene (Oliver, 1980, 1981; 1997; Beard n y Tell, 1983; Labarbera y Mazursky, 
1983; Cadotte, Woodruff y Jenkins, 1987; Tse y Wilton, 1988; Oliver y Swuan, 1989; Bitner, 
1990; San Martín, Collado Agudo y Rodríguez del Bosque, 2008; Michalco, Simonsen y 
Hornbæk, 2015). 
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2.3.1 ¿Qué es Satisfacción? 
La satisfacción es un concepto difícil de definir explícitamente y por tanto con ciertas 
lagunas sobre las medidas a utilizar para comparar resultados empíricos (Giese y Cote, 2000; 
Olshavsky y Kumar, 2001). Retolaza y Grandes (2003, p. 172) simplifican la definición de 
satisfacción y establecen que la “satisfacción es la creencia en que se haga realmente efectiva 
determinada eventualidad relacionada con los deseos y speranzas del usuario”.  También 
utilizan esta semántica Anderson y Srinivasan (2003) en el contexto virtual, que definen la 
satisfacción como “el agrado del consumidor respecto a su experiencia previa de compra a 
través de Internet”.  
Entre otras conceptualizaciones, la satisfacción del consumidor ha sido definida como: 
a) el resultado de las expectativas asociadas al consumo o servicio y su posterior 
confirmación o no tras la experiencia (Oliver, 1981; 1997; Bearden y Tell, 1983; Labarbera 
y Mazursky, 1983; Cadotte, Woodruff y Jenkins, 1987; Oliver y Swuan, 1989; Bitner, 1990; 
San Martín, Collado Agudo y Rodríguez del Bosque, 2008).  
b) el resultado de la evaluación de la discrepancia entre expectativa y rendimiento percibido 
(Oliver, 1980, 1981, 1997; Tse y Wilton, 1988). 
c) el juicio o evaluación global determinado por respuestas afectivas y/o cognitivas 
relacionadas al uso o consumo de productos o servicios (Oliver 1981, 1981, 1993, 1997; 
Woodruff, Cadotte y Jenkins, 1983; Bolton y Drew, 199 ; Mano y Oliver, 1993; Price y 
Dawar, 2002; Retolaza y Grandes 2003). 
d) el resultado de la comparación de costes-beneficios de la compra, o uso de un bien o 
servicio en relación a consecuencias anticipadas (Churchill y Surprenant, 1982; Oliver y 
Swuan, 1989). 
e) un proceso multidimensional, dinámico y complejo que incluye actividades cognitivas, 
afectivas y fisiológicas o conductuales (Oliver y De Sarbo, 1988; Tse, Nicosia y Wilton, 
1990; Oh y Parks, 1997). 
f) evaluación de la capacidad de la empresa de proporci nar servicios de calidad y valor 
obtenido (Hackman, 2006 y Hoekstra, Huizingh, Bijmolt y Krawczyk, 2015). 
g)  el resultado del deleite percibido por el cliente (Ali, Kim, Li y Jeon, 2018). 




h) el resultado de la experiencia diferencial recibida (Holbrook y Hirschman, 1982; Murphy, 
Moscardó, Benckendorff y Pearce, 2011; Woodruff y Gardial, 1996 y Bajs 2013, citados en 
Prebensen, Kim y Uysal, 2015). 
i) el resultado de la motivación, donde los factores p rsonales influyen a la par sobre las 
expectativas generadas por la empresa (Szymanski e Hise, 2000).  
Finalmente, Moliner Velázquez, Berenguer Contrí y Gil Saura (2001), asumen que la 
satisfacción es un concepto multidimensional: 
1) desde las expectativas previas, basadas en el conocimiento o experiencia de relaciones 
pasadas o que se van conformando durante la interacción con la empresa o por 
recomendación de terceros. En el caso de las expectativas, si éstas se cumplen al usar el bien 
o el servicio, el cliente se siente satisfecho, en caso contrario queda insatisfecho. 
2) desde el valor percibido por el cliente, teoría del valor percibido, el cual en ocasiones 
puede producir en el individuo un estado emocional (Olshavsky y Miller, 1972; Westbrook, 
1987; Andreasen y Lindestad, 1998), donde son las necesidades y deseos los que sirven 
como referencia de dicha satisfacción. 
 Esta doble vertiente de la satisfacción, particularmente en el ámbito digital, es explicada por 
Alvarado y Beltrán (2008), quienes se basan en los trabajos previos de Söderlund y Öhman 
(2003) y de Wu y Chang (2007). Estos autores indica que existen dos tipos de satisfacción: 
1) la satisfacción cognitiva: es el juicio evaluativo sobre la calidad y resultado obtenido 
hecho por los usuarios de los servicios en el canal digital; y 2) la satisfacción emocional: 
entendida como el conjunto de respuestas emocionales sucedidas como consecuencia de 
dicha navegación (Alvarado y Beltrán, 2008).  
Esta componente multidimensional se recoge en el actual marco teórico de referencia, 
favoreciendo la aparición de nuevos conceptos vinculados al estudio de la satisfacción como 
es la experiencia de cliente (Gentile, Spiller y Noci, 2007; Carù y Cova, 2008; Brakus, 
Schmitt y Zarantonello, 2009; Verhoef, Lemon, Parasu man, Roggeveen, Tsiros y 
Schlesinger,  2009; Lemke, Clark y Wilson, 2011; Murphy, Moscardó, Benckendorff y 
Pearce, 2011; Lemon y Verhoef, 2016; McColl-Kennedy, Gustafsson, Jaakkola, Klaus, 
Radnor, Parks y Friman,  2015 y, por último, Woodruff y Gardial, 1996, Holbrook, 1999, 
Cronin, Brady y  Hult, 2000,  y  Bajs, 2013, citados en Prebensen, Kim y Uysal, 2015), co-
creación  (Jiménez-Zarco, Martínez-Ruiz y González-Benito, 2008;  Jiménez-Zarco y 
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Torrent-Sellens, 2009; Prebensen, Kim y Uysal, 2015; Ali, Kim, Li y Jeon, 2018;  García 
Haro, 2018), la felicidad (Dean y Gibbs, 2015), el esfuerzo empleado (Söderlund, y 
Sagfossen, 2017) o el deleite (Ali, Kim, Li y Jeon, 2018) . 
Independientemente del carácter multidimensional del concepto, un elemento que ha 
preocupado a la literatura ha sido identificar los factores que influyen o determinan la 
satisfacción (Liuqu, Fan y Fu, 2015). 
Las primeras investigaciones sobre la satisfacción centraban su interés desde una perspectiva 
general y en base a cuáles eran sus determinantes (Howard y Sheth, 1969; Day, 1977; Oliver, 
1977, 1979 y 1980; La Tour y Peat, 1979). Posteriormente, la literatura ha centrado su interés 
en el análisis de las consecuencias de la satisfacción y los juicios en torno a ésta en lugar de 
buscar la definición del propio concepto (Churchill y Suprenant, 1982; Bearden y Teel, 1983; 
Tse y Wilton, 1983; Oliver y De Sarbo, 1988; Oliver y Swan, 1989) y con especial interés 
en su relación con la confirmación de las expectativas y las variables que conforman el 
modelo (Gil, Berenguer, Gallarza y Moliner, 2004). 
De aquellas investigaciones surge la inquietud de qué otros factores se nutre la satisfacción 
más allá de la confirmación de expectativas. En esta línea cabe señalar que son insuficientes 
los estudios sobre la satisfacción basados en medidas e la calidad de los productos, procesos 
cognitivos de confirmación de expectativas, juicios de equidad o atribuciones causales 
(Oliver, 1981), ya que establecen la confirmación como uno de los antecedentes más 
habituales de la satisfacción (Oliver, 1981; Erevell s y Leavitt, 1992). Dentro del marketing 
relacional, los tradicionales modelos cognitivos son limitados en su habilidad para evaluar 
la satisfacción, así como el resto de las variables relacionadas con el comportamiento del 
consumidor (Bagozzi, 1997; Erevelles y Horton, 1998; Phillips y Baumgartner, 2002; Smith 
y Bolton, 2002; Ladhari, 2007), es por ello necesario introducir la experiencia de cliente.  
Wirtz y Bateson, (1999) señalan que la falta de la dimensión emocional es vista como una 
limitación importante en la explicación de la satisf cción en el servicio. En este sentido, 
estos autores, consideran que la satisfacción se genera durante todo el proceso de recepción 
del producto y servicio, incluyendo el trato o interacción que se tiene con la empresa (en 
cualquier canal) y no sólo después de haberlo recibido (Liljander y Strandvik, 1997 –citados 
en Oliver, Rust, y Varki, 1997; Wirtz y Bateson, 1999; Lourido y Otero, 2016). Esta 
afirmación es compartida también por Hackman (2006) y Hoekstra, Huizingh, Bijmolt y 




Krawczyk (2015), que establecen que, particularmente  el ámbito digital, la satisfacción 
está afectada por el valor del servicio online y la calidad, y que todas se obtienen a través de 
las dimensiones del proceso online antes, durante y posterior a la compra del producto o 
prestación del servicio, desde la experiencia diferencial obtenida, lo que justifica la 
necesidad de diferenciar la experiencia de la satisfacción (Michalco, Simonsen y Hornbæk, 
2015) . 
Para solucionar estas carencias, en la actualidad las nuevas estrategias de marketing basan 
sus líneas de actuación en la satisfacción integra del cliente en cada interacción a partir de la 
cual se configura el mapa de relaciones y en el que la experiencia es clave. Así, buscando 
los momentos más importantes en la vida del cliente o momentos de la verdad, la experiencia 
de cliente obtenida en cada interacción será el cimiento en que se va construyendo la 
satisfacción del cliente y contribuyendo a la confianza y la leltad futura del individuo 
(Barranco, 2016). Por tanto, si el objetivo es que el cliente mantenga en su memoria un 
recuerdo, positivo y duradero, tal y como dicen Prahalad y Hart (2002), el servicio debe ir 
mucho más allá de la satisfacción de las necesidades básicas y ofrecer un valor que favorezca 
la creación de un vínculo emocional con el cliente. Es por ello que, en este trabajo se 
consideran las expectativas y la experiencia como antecedentes de la satisfacción. 
2.3.2 Importancia estratégica de la Satisfacción del Cliente 
La satisfacción ha sido tradicionalmente considerada un factor clave en el éxito de las 
empresas. No obstante, su importancia en la estrategia para la empresa no estriba tanto en sí 
misma̧ sino en la repercusión que tiene en sus clientes, si ndo predecesora de la confianza, 
la lealtad y la recomendación.  
Abundantes trabajos integran la satisfacción en los p anes de actuación y seguimiento 
económico de las empresas, así como en el establecimiento de modelos predictivos a futuro.  
Según el estudio de Arango Serna, Serna Urán y Pérez Ort ga (2012), la satisfacción del 
cliente es el indicador de mayor valor dentro de los m delos de crecimiento predictivos y de 
toma de decisiones (véase la figura 2.5). Así, si tradicionalmente la empresa, medía sus 
resultados en términos financieros, actualmente contempla otros indicadores vinculados a la 
respuesta del cliente, tanto en relación a su comportamiento en el mercado (cuota de 
mercado), como también sobre su percepción sobre la marca -reconocimiento y reputación- 
(Hackman, 2006 y Hoekstra, Huizingh, Bijmolt y Krawczyk, 2015). 
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Figura 2.5 Indicadores para utilizar en la aplicación del modelo BSC, etapa I,  
 
Fuente: Arango Serna, Serna Urán y Pérez Ortega (2012) 
En las dos últimas décadas, son numerosas las investigaciones e informes empresariales que 
versan sus indicadores de trabajo sobre la satisfacc ón del cliente. Situación que documentan 
García-Tenorio Ronda y Pérez Rodríguez (2007) al res ltar que la producción, la eficiencia 
o la satisfacción son los “criterios u objetivos, comunes para casi todos los autores” y origen 
de la mayoría de los nuevos ítems utilizados para la medición de la eficacia y crecimiento 
de la empresa. Esta situación se refleja en el último informe de Deloitte 2018 sobre la 
operativización de la “Voz del Cliente” en España (Deloitte, 2018), donde indican que el 
75% de las empresas declaran estar por encima de la m di  en cuanto a operativización de 
los indicadores de satisfacción y el 85% integra dicha nformación en los árboles de decisión 
de la empresa.  
Cabe citar otros autores que documentan e investigan sobre el indicador de “satisfacción de 
cliente” entre los destinados por la empresa para medir su grado de competitividad y 
productividad. Caso de Montero Fernández Vivancos (2016), que incluye la satisfacción del 
cliente al mismo nivel que la productividad y la efici ncia, basándose en la pirámide de 
resultados de Lynch y Cross (1995), figura 2.6.   O el caso de Maslova y Savkin (2017), que 
describen cómo casi todas las Consultoras han incluido a satisfacción del cliente dentro de 
las métricas operacionales del servicio. O Martínez García y Martínez Caro, 2017, que 
recogen el marco teórico que demuestra que, gracias l ndicador “satisfacción”, se pueden 
hacer modelos predictivos del comportamiento del cli nte.  
Y es que las nuevas orientaciones estratégicas integra  la satisfacción del cliente en la cultura 
de las empresas y se ha convertido en un recurso importante para las mismas. Como indican 
Martín Armario y Cossio Silva (2001), la búsqueda de las ventajas competitivas sostenibles 
es uno de los recursos que las empresas están usando en los nuevos entornos, turbulentos y 
altamente competitivos. Esto es debido a que la diferenciación basada en la forma en que el 




consumidor percibe, valora y se relaciona con los pr ductos, servicios y marcas, constituye 
sin duda, una de las principales fuentes de creciminto y estabilidad para las organizaciones.  
Figura 2.6 Pirámide de los resultados de Lynch y Cross 
 
     Fuente: Lynch y Cross (1995) 
2.4 Determinantes de la Satisfacción 
2.4.1 Las Expectativas como determinante de la Satisfacción 
Como hemos desarrollado ampliamente en el capítulo anterior, las expectativas se 
conforman desde las creencias del individuo, como aquello que espera o desea recibir del 
servicio en relación a su rendimiento o resultado y cómo la solución satisface sus necesidades 
(Spreng, Mackenzie y Olshavsky, 1996). Peralta Monteci os (2006, 2015) argumenta en este 
sentido cómo, en el marco de la psicología conductual ognitiva, el carácter motivador de 
las expectativas nos permite anticipar la realidad.  El autor cita a Navas (1990) cuando indica 
que cuando se cumplen las expectativas, el individuo siente que controla el medio y por tanto 
genera satisfacción frente a la situación de evitar la quiebra. Por tanto, si queremos constituir 
un modelo que refleje las dimensiones que interactúan en la satisfacción del cliente, las 
expectativas son imprescindibles ya que es el concepto que determina la diferencia de 
satisfacción en los clientes en el consumo del servicio o producto a misma calidad recibida. 
Y como corrobora Kujala, Mugge, y Miron-Shatz (2017), esta diferente captación de la 
realidad estará más condicionada cuanto mayor sea el nivel de generalización que el 
individuo perciba durante el proceso de evaluación. 
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Esta creencia previa, consolidada a lo largo del tiempo de relación con la marca, se convierte 
en una referencia o estándar frente a la nueva experi ncia (Boulding, Kalra, Staelin y 
Zeithaml, 1993). De tal forma que la satisfacción percibida será el resultado de comparar las 
expectativas con el resultado real obtenido, de modo que su confirmación se traducirá en una 
medida de su grado de satisfacción (Oliver, 1977). Esta línea de investigación en la que se 
mide la satisfacción posterior al servicio o consumo de producto, denominada teoría de 
confirmación de las expectativas, ha sido contrastada por múltiples investigadores desde 
distintas disciplinas, como la psicología (Levin, Schneider, y Gaeth, 1998) y el marketing 
(Cohen y Goldberg, 1970; Olshavsky y Miller, 1972; Olson y Dover, 1976; Oliver y Linda, 
1981; Churchill y Surprenant, 1982; Anderson y Weitz, 1992; Levin, Schneider y Gaeth, 
1998, según citan Michalco, Simonsen y Hornbæk, 2015). Y más recientemente en sistemas 
interactivos, entre los que cabe citar a los siguientes investigadores: Al Sokkar y Law (2013); 
Klaus; (2013); Kwon, Bae y Blum (2013); Triantafillidou y Siomkos (2013); Brown, 
Venkatesh y Goyal (2014); Murtagh (2014); Bilgihan, Kandampully y Zhang (2015); 
Cheung, Liu y Lee (2015); Huang, Lin y Fan (2015); Michalco, Simonsen y Hornbæk (2015) 
y Ali, Kim, Li y Jeon (2018). 
En el entorno actual, la tecnología juega un papel fundamental en la relación expectativas-
satisfacción (Rodríguez-Ardura y Meseguer-Artola, 2010; Swaid y Wigand, 2012; Chang, 
Kuo y Hsu y Cheng, 2014; Bordonaba Juste, Polo Redondo y Borraz Mora, 2016; Bourlier 
y Gomez, 2016; Mallaina García, 2017; Molina, Moreno, G nzález y Moreno, 2017; Rey-
García, Lirola-Walton y Mato-Santiso, 2017). En primer lugar, porque cada vez más las 
relaciones que el cliente mantiene con las empresas se dan el contexto digital; en segundo 
lugar, porque el canal online, constituye por sí mimo un elemento que aporta valor al cliente. 
De esta forma, el canal web no sólo será un elemento fu damental en el resultado obtenido 
por el individuo, y por tanto en el cumplimiento de las expectativas que el individuo formula 
en relación al producto o servicio adquirido. Sino que, además, la importancia que el canal 
web adquiere para el individuo es tal que puede proceder a formular expectativas 
específicamente relativas al funcionamiento del medio, a la calidad de la información que 
ofrece, de la tecnología que le da soporte o a la relación de comunicación e intercambio que 
a través de éste se pueden establecer (Zavareh, Ariff, Jusoh, Zakuan, Bahari y Ashourian, 
2012). Finalmente, señalar que esta influencia de la t cnología no sólo se circunscribe al 
momento en que se produce la interacción, sino que se dará a lo largo del todo el proceso 
(DeKeyse y Lariviere, 2014).  




Además de las expectativas en relación al resultado obtenido sobre el canal, se debe 
considerar que el individuo también puede formular expectativas en relación a qué y cómo 
espera sentirse al utilizarlo (Koenig-Lewis y Palmer, 2014). Sensaciones como el flujo, la 
diversión, o la evasión pueden ser experimentadas por el cliente durante el uso de un canal 
digital (Csikszentmihalyi, 1979, 1982, 1989, 1990, 1998, 2003, 2 05, 2007, 2009; Trevino 
y Webster, 1992; Webster, Trevino y Ryan, 1993; Novak, Hoffman y Duhachek, 2003; Hsu 
y Lu, 2004; Mathwick y Rigdon, 2004); McGinnis, Gentry y Gao, 2008; Wu y Liang, 2011; 
Wang y Hsiao, 2012; Ozkara, Ozmen y Kim, 2016). Asimismo, el individuo puede sentirse 
cómodo, seguro, confiado o escuchado durante el desarrollo de una transacción con la 
empresa, y gracias al uso de una herramienta tecnológica que se encuentra integrada en el 
canal digital (Jiménez Zarco, 2001; San Martín Gutiérrez y Camarero Izquierdo, 2010; Kim, 
2012; Swaid y Wigand, 2012; Chang, Kuo, Hsu y Cheng, 2014; Fernández Cardador,  2015; 
Sampedro, Fernández-Laviada y Herrero Crespo, 2014; Borrás Fernández,  2016; Wang y 
So, 2016).  
 En base a los argumentos indicados, se formula la siguiente hipótesis: 
H6: Las expectativas del cliente sobre el resultado del servicio digital influyen de forma 
directa en la satisfacción sobre dicho resultado. 
2.4.2 La Experiencia de Cliente como determinante de la Satisfacción  
Es evidente que las estrategias de marketing van evolucionando a medida que cambian las 
tendencias de consumo. La misión y objetivo de las m rcas no es sino una adaptación a las 
necesidades del consumidor, muy relacionadas con el contexto social y económico en que 
se mueve el cliente. Aquí, el paradigma tecnológico y la expansión de la economía han 
producido el paso del marketing de producto a estrat gias de diferenciación basadas en 
mantener relaciones con el cliente, es decir, el marketing relacional, donde la filosofía que 
impera es “ganar un cliente es mejor que hacer una ve ta" (Rodríguez Ardura y Meseguer-
Artola, 2010). Esta evolución de la relación con el cliente desde una transacción puntual a 
una relación estable, diferencial y satisfactoria, proporciona una clientela fiel que busca 
experiencias diferenciales (Kotler, Armstrong, Cámara y Cruz, 2004; Rodríguez-Ardura, 
Maraver-Tarifa, Jiménez-Zarco, Martínez-Argüelles y Ammetller, 2018), es decir, deleite en 
el consumo (Ali, Kim, Li y Jeon, 2018). 
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Estamos en el momento de la experiencia de cliente, cambio sutil desde la visión relacional 
y donde el concepto de satisfacción se mide desde la percepción de la emoción sentida en la 
experiencia (Ali, Kim, Li y Jeon, 2018). Se convierte en la conju ción de variables clave 
como son la percepción de la utilidad, la confianza, la satisfacción, el coste de cambio y el 
valor percibido, como indican Gutman (1997) y Kim y Gutpa (2009). En la misma línea 
argumental, Murphy, Moscardó, Benckendorff y Pearce (2011) indican que la experiencia 
del cliente en el proceso de transacción influye en la satisfacción del cliente. Woodruff y 
Gardial (1996); Holbrook (1999); Cronin, Brady y Hult (2000) y Bajs (2013), citados en 
Prebensen, Kim y Uysal (2015), relacionan la vivencia de la experiencia con la satisfacción.  
En el cuadro 2.7 podemos apreciar el matiz que diferencia las estrategias de marketing 
basadas en la calidad de las que se cimentan en la experiencia de cliente, según la Asociación 
para el Desarrollo de la Experiencia de Cliente (DEC, 2017). 
Cuadro 2.7 Diferencias entre Satisfacción y Experiencia de Cliente  
 LOGRAR SATISFACCIÓN  LOGRAR EXPERIENCIA 
OBJETIVO 
Conseguir niveles elevados de Satisfacción del 
70% - 90%  
Aumentar la diferencia, buscar la sorpresa 
FOCO Mejorar debilidades 
Buscar los momentos de la verdad. Buscar 
fortalezas 
CLIENTES Trabajar con la media de los clientes 
Trabajar con los extremos: los promotores y los 
detractores 
MERCADO Estudiar qué hacen los competidores 




Basada en muchos atributos relacionados con el 
producto y servicio  
Trabajar las emociones y las actitudes. 
Conseguir Nuevas interacciones 
EMPLEADOS Orientados a eficiencia y productividad  Expertos en sorprender y escuchar al cliente 
Fuente: Asociación para el Desarrollo de la Experiencia de Cliente   (DEC, 2017)  
Como se aprecia en la figura 2.7, la satisfacción se mide en base a la experiencia vivida, más 
allá de las expectativas previas y la calidad percibida. En el estudio de Dean y Gibbs (2015), 
realizado en el ámbito universitario, queda de manifiesto cómo de poco explicativa es la 
satisfacción si no se acompaña de otros sentimientos, en esta investigación, la felicidad 
sentida. 
En la propuesta de Murphy, Moscardó, Benckendorff y Pearce (2011), se puede apreciar 
cómo la experiencia de cliente contribuye a la satisfacción de forma directa. De igual modo, 
el modelo presentado por Ali, Kim, Li y Jeon (2018), diferencia claramente la experiencia o 




deleite del cliente y nos muestra cómo esta experiencia diferencial se convierte en 
antecedente de la satisfacción.  
Figura 2.7 Diferencia en la percepción de los estudiantes según el constructo Satisfacción y 
Felicidad en la experiencia universitaria 
 
Fuente: Dean y Gibbs (2015) 
En esta línea argumental, dónde la satisfacción se explica desde nuevos conceptos 
experienciales, Prebensen, Kim y Uysal (2015), señalan cómo el valor percibido en la 
experiencia es un antecedente de la satisfacción, y defienden los autores que aquellos clientes 
que han participado activamente en el diseño de la interacción, manifestando sus deseos y 
necesidades (en definitiva, sus expectativas), han obtenido mayores niveles de satisfacción 
(García Haro, 2018).  
Como se puede observar, los argumentos de los investigadores refieren, a aquellas 
características de la experiencia de cliente que sucden durante el proceso y ajenas a la 
calidad del servicio, percibidas de forma holística y multidimensional (Gentile, Spiller y 
Noci, 2007; Carù y Cova, 2008; Brakus, Schmitt y Zarantonello, 2009; Verhoef, Lemon, 
Parasuraman, Roggeveen, Tsiros y Schlesinger, 2009; Lemke, Clark y Wilson, 2011; 
McColl-Kennedy, Gustafsson, Jaakkola, Klaus, Radnor, Pa ks y Friman,, 2015; Lemon y 
Verhoef, 2016). En tanto que todo el marco teórico consultado, sin excepción, establece que 
la satisfacción se considera una evaluación post-compra (Hunt 1977; Oliver 1981; Iglesias, 
Singh y Batista-Foguet, 2011; Lemke, Clark y Wilson, 2011; Kim, Ritchie y McCormick, 
2012; Bharwani y Jauhari, 2013; Manthiou, Lee, Tanh y Chianget, 2014; McColl-Kennedy, 
Gustafsson, Jaakkola, Klaus, Radnor, Parks y Friman, 2015) e indican que las empresas 
deben ofrecer a sus clientes productos y servicios  experienciales, entregados de forma 
“personal, atractiva, convincente, memorable, y crear reacciones positivas intensas” 
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(Söderlund y Sagfossen, 2017), para crear satisfaccón en sus clientes y obtener ventaja 
diferencial competitiva (Walls, Okumus, Wang y  Kwun, 2011). 
En base a los argumentos anteriores, podemos establecer la siguiente hipótesis: 
H8: La experiencia de cliente sobre el resultado del servicio digital influye de forma directa 
en la satisfacción sobre dicho resultado. 
2.5 Consecuencias de la Satisfacción Percibida 
En la relación que se establece en el canal entre la empresa y el cliente, surge la confianza, 
y la lealtad como consecuencia de la interacción. Los tres conceptos van muy unidos al 
marketing de relaciones De ahí la relevancia del estudio y en encontrar las dimensiones que 
interactúan en la experiencia de cliente: quién es u tro cliente y qué espera, qué recibe en 
el proceso, y cuáles son las consecuencias de su experi ncia de cliente.  
Si bien el resultado se puede estudiar bajo la consecuencia inmediata del proceso concreto y 
en el canal utilizado, la percepción de la experiencia afecta a la confianza en la marca y al 
sentimiento de pertenencia, como veremos en las siguientes secciones.    
2.5.1 Confianza 
Internet supone un grado de incertidumbre en la interacción con la empresa ya que el cliente 
no puede verificar ciertas características de los servicios ni describir todos los productos; 
esta situación limita su confianza (Ward y Lee, 2000), unido al hecho de la separación 
espacial y temporal (Smith, Bolton y Wagner (1999), que agrava la situación. Por ello, es 
fundamental conseguir la confianza del cliente en la relación.  
La confianza está asociada al concepto compromiso. Así, podemos decir que confianza es la 
creencia en que la otra parte de la relación cumplirá sus obligaciones adquiridas en una 
relación de intercambio (Schurr y Ozane, 1985). Dentro del canal online las obligaciones se 
traducen en un buen servicio acorde al resto de canales (Brynjolfsson y Smith, 1999-2000). 
Pero además del compromiso, la confianza implica interrelación ya que para que haya 
confianza es necesaria la presencia del objeto que proporciona el sentimiento y el individuo 
que lo experimenta. Gambetta (1988), define la confianza como “la probabilidad subjetiva 
por la cual un individuo A espera que otro individuo B realice una actividad sobre la cual 
depende su bienestar”. Si la cooperación y la interrelación se hacen estables se facilita el 




tráfico al nuevo canal y por tanto la experiencia de uso y el aprendizaje. Esto minimiza el 
riesgo percibido, como indican Miller (1977), Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993), Weeb 
(2000), Kalamas, Laroche y Cézard, (2002), Higgs, Polonsky y Hollick (2005) entre otros 
autores. 
La confianza en internet también está asociada a la c lidad del servicio en sus diversas 
dimensiones de forma directa. Tal es el caso de Luo et al., (2000, citados en Egger, 2001) y 
de Skålén, Gummerus, Von Koskull y Magnusson (2015) que relacionan una correcta 
interfaz de sitio web con la confianza. Del mismo modo Zeithaml y Bitner (2002) relacionan 
la calidad de la información y el conocimiento de las necesidades del cliente con la 
satisfacción del servicio y también la confianza. Ribbink, Van Riel, Liljander y Streukens 
(2004, citados en Wang, So y Sparks, 2016) y Wang y Emurian (2005, citados en Wang, So 
y Sparks, 2016), relacionan la seguridad y la privacidad en internet con la confianza. 
Pero también es fundamental el papel de la confianza e  la construcción y mantenimiento 
de relaciones, como indican Dwyer, Dwyer y OH (1987), Morgan y Hunt (1994) y Ruyter, 
Wetzels y Kleijnen (2001), lo que origina experiencia de cliente y por tanto satisfacción 
(Andaleeb, 1996). A largo plazo, las relaciones cara terizadas por la confianza son de tan 
elevado valor que las partes desean comprometerse entre sí en la relación (Ganesan, 1994; 
Morgan y Hunt, 1994). En medios digitales, es una innegable oportunidad para la empresa 
en su mapa de la experiencia (DEC, 2018), donde el iagrama muestra todos los contactos 
que sigue el cliente al relacionarse con una empresa o marca, y desde los cuales va 
conformando su experiencia de cliente. Es fundamental registrar las emociones que vive el 
cliente a lo largo de las interacciones (Customer Jou ney Emocional) y analizar si el canal 
digital interfiere en la consolidación de la confiaz .  
La confianza también conlleva el manejo constructivo de conflictos (Young y Wilkinson, 
1989), reducción de comportamientos oportunistas, y una reducción de los costes de 
transacción (Selnes, 1998; San Martín, Gutiérrez Cillán y Camarero Izquierdo, 2005). 
Aunque la confianza está basada en experiencias pasadas, sus efectos se perciben en el 
futuro, y de esta manera la complejidad ambiental y el riesgo percibido se reduce (Maitland 
y Bauer, 2001). En el contexto virtual, una favorable atmósfera web contribuirá a la 
percepción de normalidad en la interacción (Davis, 1989; Venkatesh y Davis, 2000; 
Anderson y Srinivasan 2003; Venkatesh. Morris, Davis y Davis, 2003; Hsu, Chang y Chen, 
2012).  
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Para finalizar, la confianza realza la creencia de que las injusticias percibidas en la relación 
a corto plazo serán compensadas en el largo plazo (Bauer, Grether y Leach, 2002). Esta 
forma de confianza justifica ciertos comportamientos anómalos y es fundamental en una 
relación virtual sujeta a fallos propios de la tecnología en la que un cliente fiel y confiando 
tiene mayor facilidad de justificar y perdonar.  
Por tanto, es fundamental para la continuidad del uso del canal digital y la experiencia de 
cliente que la interacción virtual se traduzca en co fianza (Choi, Stahl y Whinston, 1997; 
Jarvenpaa, Tractinsky y Vitale, 2000). Este argumento laza con la reflexión de múltiples 
autores sobre si la confianza es un antecedente o un c nsecuente de la satisfacción, (Barnes, 
2003; Arcand, Nantek, Arles-Dufour y Vincent, 2007; Shen y Chiou, 2010; Aldás Manzano, 
Lassala Navarré, Ruiz Mafé y Sanz Blas, 2011). Por lo que este sentimiento, bidireccional y 
de múltiples dimensiones, también se puede considerar como un antecedente de la lealtad.  
Finalmente, la relevancia de la confianza es fundamental ya que es un factor clave en: 
•  La aceleración de las compras por internet (Quelch y Klein, 1996 y Ba y Pavlou, 2002).  
•  Como variable mediadora entre la reputación y el deseo o intención de compra 
(Jarvenpaa, Tractinsky y Vitale, 2000). 
•  Es un constructo mediador entre la reputación y la seguridad en las interacciones on-line 
(Wetsch, 2000).  
En definitiva, y como refrendan los diversos investigadores, la confianza es, junto con la 
reputación uno de los conceptos más importantes en los mercados electrónicos y las 
transacciones online donde la separación espacial y temporal necesitan otros constructos que 
la compense (Izquierdo Yusta, 2006). 
2.5.2 Lealtad 
La lealtad del cliente es un sentimiento multidimensio al que consiste en un comportamiento 
basado en una actitud (Dick y Basu, 1994), se manifiesta hacia la entidad como un grado de 
diferenciación frente a otras alternativas, y se traduce en un comportamiento de recompra, 
que, en el caso del canal digital, se mide en la repetición del uso de dicho medio (Yi, 1990; 
Anderson, Fornell y Lehmann, 1994). 




Según refrendan Barroso y Martín (1999, citados en Lassala Navarré, Ruiz Mafé y Sanz 
Blas, 2010), la lealtad obtenida desde la satisfactori  experiencia de cliente se traduce en 
cuatro aspectos esenciales: a) es un cliente satisfecho; b) recibe valor en la relación con la 
empresa; c) repite compra o uso; y d) recomienda a terceros. Es decir, que la lealtad no es 
solo permanencia, sino que se traduce en otros comportamientos, y que, como indican 
Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996), provoca una reacción favorable en el consumidor 
que le inclina a ser leal.  
Prodanova, San-Martín y Jiménez (2015), distinguen tres naturalezas diferentes en la lealtad:  
•  Componente afectivo o sentimientos y emociones del cliente.  
•  Componente cognitivo o pensamientos, creencias y conocimiento del cliente. 
•  Componente de actividad o acción, respuesta del consumidor como consecuencia de la 
interacción. 
Composición en que los investigadores han orientado sus argumentos, distinguiendo los 
siguientes enfoques:   
•  Lealtad intencional o actitudinal o enfoque determinista. Basada en actitudes e 
intenciones, se consolida desde la fuerza de la relación del cliente con la marca (Dick y 
Basu, 1994; Bandyopadhyay y Martell, 2007) y genera s ntimiento y apego (Jones y 
Sasser, 1995:94 y Setó Pamies, 2003, ambos citados en Ruiz-Alejo, 2015).  Esta relación 
genera en el cliente la voluntad (compromiso) de seguir optando por la marca (o empresa) 
en el futuro y su predisposición hacia ella (Camarero Izquierdo, Gutiérrez Cillán y San 
Martín Gutiérrez, 2004).  
•  Lealtad de acción o lealtad comportamental o enfoque estocástico. Acción de 
mantenerse en la marca. Observable desde el número de repeticiones de uso de servicios 
o compra de productos, se puede medir de forma empírica (Li y Petrick, 2008; Veloutsou, 
2015). En el ámbito del uso del canal de digital, esta observación se referirá al uso del 
canal digital como medio habitual de la relación entre cliente - empresa (Chiu, Chang, 
Cheng, y Fang, 2009; Lin, y Lekhawipat, 2014). 
•  Enfoque integrador o enfoque actitudinal-comportamental, donde se acepta que la 
lealtad es un constructo multidimensional (Setó Pamies, 2004; Lassala Navarré, Ruiz 
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Mafé y Sanz Blas, 2010; Aldás Manzano, Lassala Navarré, Ruiz Mafé y Sanz Blas, 
2011).  Cada vez más autores consideran que la lealt d es un comportamiento repetido 
de interacción del cliente (Jacoby y Chestnut, 1978; East, Harris, Wilson y Lomax, 1995; 
citados en Lassala Navarré, Ruiz Mafé y Sanz Blas, 2010), sin especificar la actitud hacia 
la marca. Repetición que se traduce en uso del canal en el contexto de esta investigación.  
En entornos virtuales, el estudio de la lealtad se hac  necesario hacerlo extensivo a la relación 
con el medio, tanto más cuanto mayor sea la brecha digit l, la falta de experiencia con el 
servicio y la madurez de la empresa en el nuevo canal. E  este sentido, la lealtad a los 
establecimientos virtuales, e-loyalty, que defienden Anderson y Srinivasan (2003) y Kassim 
y Asiah Abdullah (2010), es fruto de la actitud favorable del cliente hacia una empresa, así 
como un comportamiento de repetición de uso/compra, es decir, unen ambas expresiones de 
lealtad y no solo la intención. 
2.5.3 Recomendación 
La recomendación esta intrínsecamente unida a la satisfacción del cliente y su lealtad a la 
marca o empresa (Rodríguez del Bosque, San Martín y Collado, 2006; Lin y Lekhawipat, 
2014). Según Chaudhuri y Holbrook (2001), la lealtad a la marca ha sido definida como un 
arraigado compromiso emocional hacia ésta que llevaal cliente a participar constantemente 
en ciertos comportamientos repetitivos en el futuro, tales como: a) volver a disfrutar de un 
producto o servicio; o (b) recomendar a las personas de su circuito de influencia.  Por tanto, 
la repetición como la recomendación refuerzan el comportamiento repetitivo hacia el objeto 
de la fidelidad: tanto la marca como el canal utilizado.   
El marco teórico de referencia ha considerado la recom ndación  bajo las dos dimensiones 
diferenciales de la lealtad: a) como lealtad comportamental (Dick y Basu, 1994; Bettencourt, 
1997; Andreassen y Lindestad, 1998; Srinivasan, Anderson y Ponnavolu, 2002); o  b) como 
lealtad actitudinal (Caruana, 2002; Suarez Álvarez, Vázquez Casielles y Díaz Martín, 2007)  
ya que la acción de recomendar se considera una respuesta activa, más allá de una actitud 
hacia la empresa (Bridson, Evans y Hickman, 2008). Este argumento es muy importante para 
la estrategia de fidelización de los clientes, ya que la probabilidad de  repetición  está sujeta 
a la necesidad del cliente en tanto que la recomendación, como acción individual y libre a 
terceros, tiene mayor probabilidad de frecuencia (Sánchez Casado y Tomaseti Solano, 2017) 
y más en la era de relaciones sociales en red  (Lorenz  Romero, Alarcón de Amo y Gómez 




Borja, 2011, Castells, 2016, Jiménez-Zarco, Rospigliosi, Martínez-Ruiz e Izquierdo-Yusta, 
2019). 
No obstante, en servicios online, cada interacción se puede considerar una nueva experiencia 
(Blut, Beatty, Evanschitzky y Brock, 2014). Esto hace que sea más compleja la permanente 
satisfacción del cliente ya que a la propia naturaleza del servicio (intangible, inseparable y 
heterogéneo) unimos la variable percepción del entorno, lo que hace que el resultado sea 
único cada vez. Por tanto, a pesar de la experiencia previa con la que confrontar los 
resultados, esta incertidumbre mantiene la expectativa sobre la vinculación con la marca y 
el canal vigente.  
Como veremos en el siguiente capítulo, un cliente satisfecho se siente inclinado a la 
recompra, la repetición de uso y la recomendación y la elección de su marca frente a otras.  
En el contexto digital, esta lealtad implica vinculación con el medio siempre que se 
mantengan los beneficios que se derivan del uso, es decir, desde la comparación entre los 
costes y las recompensas obtenidos o esperados (Hocutt, 1998).  De su comparación se puede 
predecir el grado de compromiso que el individuo posee hacia esta interacción y, en 
consecuencia, marca la probabilidad de no abandonar el c nal y de su recomendación. Del 
mismo modo, una efectiva experiencia digital se traduce en un aumento de recomendación 
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CAPITULO III: EL EFECTO EN EL CLIENTE DE LA EXPERIE NCIA 
DIGITAL RECIBIDA 
 
En los capítulos anteriores se ha efectuado la revisión de la literatura relacionada con el 
proceso de interacción cliente – empresa por medios virtuales. Se comienza con la 
exposición de autores de referencia en el ámbito de las xpectativas, que definen el concepto 
y su proceso de formación y culmina con la exposición de qué consideran los investigadores 
que es, y cómo se relacionan entre sí, la calidad web, la experiencia de cliente digital y la 
satisfacción.   
Este proceso que se ha iniciado en la mente del usuario, culmina con unos resultados 
derivados de la satisfacción del cliente del servicio digital, en concreto la confianza, la lealtad 
y la recomendación, que serán analizados a continuación.    
3.1 La Confianza 
3.1.1 ¿Qué es la Confianza? 
Morgan y Hunt, principales investigadores reconocidos en este ámbito, definen la confianza 
como “la creencia de una parte (el consumidor) en la i tegridad y buena fe de la otra parte 
del intercambio (la empresa) y la consiguiente disposición a fiarse de ella” (Morgan y Hunt, 
1994).  Jarvenpaa, Tractinsky y Vitale (2000) delimitan la confianza como “la expectativa 
de una de las partes acerca de los motivos y comportamientos de la otra parte”. Por ello, 
podríamos decir que la confianza es la creencia que una de las partes de la relación tiene 
sobre la otra en relación al cumplimiento de las obligaciones adquiridas en una relación de 
intercambio. Además, como ponen de manifiesto Geyskens, Steenkamp, Scheer y Kumar 
(1996) se entiende la existencia de honestidad en la otra parte, de tal forma que “no se 
aprovechará de la vulnerabilidad del comprador”.  
Dentro del contexto digital, Van der Heijden, Verhagen y Creemers (2003) definen la 
confianza como: “la voluntad de una de las partes (comprador) de ser vulnerable a las 
acciones de un establecimiento virtual, basada en ls expectativas de que el establecimiento 
virtual realizará una acción importante para el clinte o comprador, con independencia de la 
habilidad para dirigir o controlar al establecimiento virtual”. En tanto que Jarvenpaa, 




Tractinsky y Vitale (2000) definen la confianza en dichos entornos como: “la expectativa de 
una de las partes acerca de los motivos y comportamientos de la otra parte”.  
En definitiva, como señala Offe, (1999), “la confiaz  es la creencia con respecto a la acción 
que debe esperarse de los demás. La creencia se refier a las probabilidades de que las otras 
partes implicadas hagan ciertas cosas o se abstengan de hacer ciertas cosas, que en ambos 
casos afectan el bienestar del poseedor de la creencia, así como posiblemente el bienestar de 
otros”.  
Estas definiciones implican que la confianza es la base en la que deben desarrollarse las 
relaciones online, caracterizadas por la incertidumbre, vulnerabilidad y dependencia 
(Lassala Navarré, Ruiz Mafé y Sanz Blas, 2010).  
Realmente, la mayoría de los autores establecen que es un concepto de carácter 
multidimensional. Así, pese a tener una naturaleza eminentemente afectiva, la confianza 
implica también aspectos de naturaleza cognitiva y conductual.  Como indican Barrera 
(2009) y Chamba, Arruarte y Elorriaga (2016), el conocimiento del cliente es imprescindible 
en la confianza, y las empresas deben desarrollar una adecuada gestión del conocimiento si 
quieren mantener una ventaja competitiva sobre el rsto de empresas. Por lo que respecta a 
la conducta en el cliente derivada de su confianza en la empresa, y según se expondrá 
debidamente en los siguientes epígrafes, una relación confiada se manifestará en una 
conducta, como es el caso de intención de compra o uso repetición (Morgan y Hunt, 1994; 
Garbarino y Johnson, 1999; Singh y Sirdeshmukh, 2000; Rondán, Sánchez y Villarejo, 2007;  
Karjaluoto, Jayawardhena, Leppäniemi y Pihlström, 2012; Castañeda García, Martinez 
Heredia y Rodríguez Molina, 2015), y en la recomendación a terceros (Bansal y Voyer, 2000, 
Murphy, Mascardo y Benckendorff, 2007; Sweeney, Soutar y Mazzarol, 2008; Alam y 
Yasin, 2010). En esta línea Doney y Canon, (1997) ponen de manifiesto que este 
comportamiento puede derivar en la aparición de compr iso entre las partes, entendiendo 
que éste es la certeza de que las promesas y obligaciones serán cumplidas por la otra parte. 
De esta forma, y como indica Jiménez Zarco (2001), el mantenimiento y cumplimiento de 
los compromisos a lo largo del tiempo “permite el establecimiento, desarrollo y 
fortalecimiento de la relación” (Grönroos, 1989; Berry, 1995; Bitner, 1995).  
No obstante, la consolidación de la confianza es algo difícil de conseguir. Cornu (1999) 
señala que la confianza se va creando a lo largo del tiempo, y además se ve afectada por la 
actividad (Schwarz, 2007), las circunstancias temporales del cliente y siempr  desde el deseo 
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de una parte a fiarse en el comportamiento de la otra parte, (Andaleeb, 1996) por lo que se 
establece un efecto catalizador para experiencias futuras y estrechar la relación.  
Este deseo, está también condicionado por la propensión a confiar que muestra el individuo 
(Egger, 2001). Esta propensión a confiar se define como “la voluntad o el consentimiento de 
una parte a ser vulnerable a las acciones de la otra parte” (Lee y Turban, 2001; Mayer, Davis 
y Schoorman, 1995). De la propensión a confiar depende el mayor o menor grado de 
confianza que el individuo pueda desarrollar (Sanz Blas, Ruiz Mafé y Pérez Pérez, 2013). 
Ésta viene determinada por aspectos sociodemográficos de la persona que confía, como son 
la cultura, entorno social, rasgos de personalidad y experiencias pasadas (Cheung, y Lee, 
2001). Esta naturaleza cambiante hace que la confianza varíe con el tiempo, ya que 
evoluciona según se va consolidando la relación entre las partes a la par que el cliente 
experimenta su propia evolución personal (Walczuch y Lundgren, 2004). Por tanto, y como 
afirman Ambrose y Johnson (2000); Mayer, Davis y Schoorman (1995), la confianza es la 
capacidad del vendedor de ser digno de confianza y en la medida que el cliente es propenso 
a confiar en el establecimiento.  
Este aspecto de la personalidad del individuo condiciona la consolidación de la confianza en 
el cliente. En esta línea, Mayer, Davis y Schoorman (1995), advierten que el cliente, para 
crear o reforzar la confianza, buscará señales de la empresa como mecanismo que refuercen 
sus decisiones y eviten la inseguridad que pudieran proporcionar las asimetrías de 
información que recibe del entorno (Erdem, Swait y Louviere, 2002).  Esto es debido a que 
la confianza está basada en la asimetría de la información entre las partes (Singh y 
Sirdeshmukh, 2000), no estandarizada y que requiere en ocasiones de información 
especializada (Einarsdóttir y Marsteirdóttir, 2010, citados en Obesso Grijalvo, San Martín 
Gutiérrez y Jiménez Torres, 2012). Este desnivel informacional puede conducir al 
oportunismo (Obesso Grijalvo, San Martín Gutiérrez y Jiménez Torres, 2012) por lo que el 
cliente precisa de la confianza para poder continuar la relación. En esta línea, Mooman, 
Deshpande y Zaltman (1993), definen la confianza como “la buena voluntad para creer en la 
otra parte del intercambio y fiarse de ella, en unasituación donde existe incertidumbre, 
información incompleta y percepción de oportunismo”.  
Esta percepción de la vulnerabilidad se acrecienta  los entornos virtuales donde la 
incertidumbre acerca de la calidad del servicio puede ser un problema para los usuarios. Esto 
es debido a dos factores:  




a) El cliente no puede conseguir toda la información necesaria respecto al resultado del 
servicio: antes de la decisión -o selección adversa-, donde el cliente no dispone de toda la 
información y que la empresa podría explotar en su propio interés (Meijboom y Vos, 2004; 
Shapiro, 2005) o bien en situación posterior o riesgo moral (Akerlof, 1970).  
b) La propia naturaleza intangible de los servicios online. 
Esta asimetría de información expone a los consumidores de servicios virtuales a un mayor 
riesgo asociado con transacciones fraudulentas (Ba y Pavlou, 2002). En esta línea, Akerlof 
(1970) puntualiza que esta asimetría de información facilita el comportamiento oportunista 
por parte del vendedor, quien tiene la posibilidad e ocultar la verdadera realidad del 
producto o servicio y la forma en que éste será entregado (Mishra, Heide y Cort, 1998). 
Como es fácil deducir, la posibilidad de falta de confianza se incrementa en los entornos 
online, caracterizado por ser altamente volátil, donde proliferan los nuevos establecimientos 
virtuales y se inauguran nuevos canales de relación con el cliente (Wyu y Chen, 2005; Lee 
y Wan, 2010), sin experiencia previa por ambas partes: empresa y cliente. 
Finalmente, la nueva economía del conocimiento y la globalización han abierto una nueva 
vía en la relación con el cliente a través de los servicios online, donde las empresas 
encuentran la oportunidad de prestar los servicios post-venta de forma online en lugar de los 
canales tradicionales (Boston Consulting Group, 2018; Deloitte, 2018). En este nuevo 
contexto, la confianza del cliente se debe construir también desde la que ofrecen los medios 
virtuales presentes en la relación digital. Así, Lee y Turban (2001) en su modelo de confianza 
hacia las compras en internet incluyen una serie de variables como (figura 3.1) la confianza 
en la empresa, (medida por su habilidad, integridad y benevolencia), la confianza en el medio 
internet (medida a través de la competencia técnica, la fiabilidad y comprensión del medio 
digital) y finalmente los factores contextuales, todo ello moderado por la propensión a 
confiar del individuo.  
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Figura 3.1 Modelo de la Confianza  
 
Fuente: Lee y Turban (2001) 
En definitiva, los autores Lee y Turban relacionan tres perspectivas complementarias: la 
adopción de tecnología, como responsable del factor contextual, la confianza en la empresa 
como mitigante del riesgo percibido y el perfil delcliente, que interacciona con la empresa 
y que facilita la confianza en su propensión a la confiablidad.  
Todo ello construirá una relación de confianza en los medios digitales en general y en el 
propio canal, que se demuestra como seguro y capaz de satisfacer las necesidades del cliente, 
pero también en la empresa, que garantiza una satisfactoria calidad en el proceso. 
3.1.2 Importancia de la Confianza del cliente para las empresas 
La confianza es clave en la estrategia de relación de la empresa con sus clientes. Como indica 
Wittman (2009, citado en Pozo y Castillejo, 2011), una relación basada en la confianza 
“proporciona seguridad, social y general, reduce la complejidad y alienta las expectativas de 
recompensa”, y concluye en que la confianza, “hace más sencilla la vida del cliente”. En 
definitiva, y siguiendo el argumento de Wittman, la confianza es considerada como 
“acelerador emocional”, al facilitar la permeabilidad a las estrategias de la empresa, tanto en 
crecimiento en precio (Le Heron y Carré, 2005) y diversificación en productos y servicios 
(Enríquez, Adame y Camacho, 2011; Aguilera Castro, Becerra y Patricia, 2012).   




Esta naturaleza mediadora de la confianza facilita, por tanto, el interés del cliente en los 
productos y servicios que la empresa ofrece, como indican Jarvenpaa, Tractinsky y Vitale 
(2000), así como una relación más satisfactoria y más leal (Mukherjee y Nath, 2003; Flavián, 
Guinalíu y Gurrea, 2004; Kassim y Abdulla, 2006; Flavián y Guinalíu, 2006a, 2006b; 
Flavián y Guinalíu, 2007; Lassala Navarré, Ruiz Mafé y Sanz Blas, 2010). Por ello, cabe 
concluir que la confianza es un elemento esencial en la construcción de relaciones entre 
cliente y empresa ya que se traduce en cuotas de mercados sostenibles (Urban, Sultan y 
Qualls, 2000).  
Pero el interés en este proyecto de investigación es cómo se establece la confianza hacia la 
empresa en el proceso de transformación digital, que también debe vivir el cliente al asumir 
los nuevos canales que ésta le ofrece (Castro-Abancéns, Rocha y González, 2006; Heredero, 
Agius, Romero, Salgado y de Pablos, 2019).  Es por ell  que es fundamental consolidar la 
confianza de los clientes en los nuevos medios ya que la distancia física que marca el canal 
digital genera problemas de inseguridad en el cliente respecto a la fiabilidad de los resultados 
obtenidos (García, 2014) y la privacidad en las transacciones (Pavlou, 2001, 2003; Lee, 
2009). Esto hace que las empresas deban extremar la calid d del canal si desean mantener la 
confianza de sus usuarios (Palmer, Bailey y Faraj, 2000) y logar la consolidación de los 
medios virtuales. 
Como indican Obesso Grijalvo, San Martín Gutiérrez y Jiménez Torres (2012), la reputación 
de la empresa no es suficiente para incrementar la confianza del cliente. La verdadera fuente 
de confianza en el canal digital que ofrece la emprsa es la obtención de satisfacción en cada 
interacción con la entidad (Nexhmi, Russel y Audrey, 2003). Esta relación biunívoca de 
satisfacción y confianza también es argumentada por Karjaluoto, Jayawardhena, Leppäniemi 
y Pihlström (2012), quienes señalan que la satisfacción genera un aumento de la confianza 
que trasciende en el uso de los medios virtuales en general y en particular como medio de 
relación habitual con la empresa. (Karjaluoto, Jayawardhena, Leppäniemi y Pihlström, 2012, 
citados en Castañeda García, Martinez Heredia y Rodríguez Molina, 2015). 
Es por ello que es fundamental para consolidar la confianza que las relaciones entre el cliente 
y la empresa fluyan de forma natural en las transacciones, con el intercambio sin temor de 
los datos que sean precisos para la consecución de resultados. Por lo tanto, los clientes deben 
tener la certeza de que la información que proveen s rá tratada de forma confidencial, con 
los fines necesarios del servicio solicitado y nunca a disposición de terceros (Caruana y 
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Ewing 2006; Kassim y Asiah Abdullah, 2010; Swaid y Wigand, 2012). Las investigaciones 
sugieren que hasta el 75% de los clientes potencials de la red no completan su proceso 
online cuando hay que proporcionar datos personales, pr firiendo los canales tradicionales 
(Informe Mapfre 2013, datos INE 2015). En el caso del catálogo de servicios de usuarios 
registrados, la confianza en que los resultados han sido de igual calidad o superior a los 
recibidos en los canales tradicionales favorecerán l uso futuro y acrecentarán la confianza 
depositada en la empresa. Es decir, la confianza supone una mayor velocidad de penetración 
de los servicios digitales, como así lo acreditan los numerosos estudios que existen sobre 
esta variable (Boyd, 2003; Wu y Chen, 2005; Arcand, Nantek, Arles-Dufour y Vincent, 
2007; Alam y Yasin, 2010; Dimitriadis, y Kyrezis, 2010; Belanche, Casaló y Flavián, 2012; 
Kim, 2012; Chari, Christodoulides, Presi, Wenhold y Caseletto, 2016;   Malik, Samad Hasan, 
Ibrahim, Ramli y Naim, 2016), que revelan cómo la confianza es cada vez más determinante 
en las preferencias del consumidor en el uso de internet como canal de compra e interacción 
con la empresa (Wetsch, 2000) y desde la confianza e  que la empresa garantizará la 
seguridad online (Kreps y Wilson, 1982; Shapiro, 1983; Williamson, 1985, Dowling, 2001; 
Roberts y Dowling,  2002; Rose y Thomsen, 2004; Raajpoot, Sharma y Chebat, 2009;  
Moliner Velázquez y Fuentes Blasco, 2012; Prado Román, Blanco González y Mercado 
Idoeta, 2013 y Caruana, Ramasashan y Krentler, 2015). 
Como indicamos en el capítulo anterior, cada interacción digital se puede considerar única 
(Blut, Beatty, Evanschitzky y Brock, 2014; DEC, 2017), aspecto importante dado el carácter 
temporal de la confianza. Por ello, tanto la confianza (San Martín Gutiérrez y Camarero 
Izquierdo, 2010) como la satisfacción (Knutson, Stevens, Wullaert; Patton y Yokoyama, 
1990), no se pueden formar por transacciones puntuales, sino que son la suma de muchos 
momentos del tiempo, es decir de muchas interacciones. Hecho al que hay que sumar que la 
confianza afecta no solo en la actitud de preferencia de uso sino a la formación de 
expectativas (Pavlou y Fygenson, 2006). Es por lo que se puede establecer una relación 
tridimensional entre la confianza, la actitud ante el canal y el comportamiento de uso del 
mismo (Mcknight y Chervany, 2001-2002).  
Como indica Kelley (1988), el consumidor utiliza características visibles del producto, lo 
que se denomina señales, para evaluar una característi a invisible del mismo. En este sentido, 
Spence (2002, p. 50) puntualiza “las cuales transmitirían constantemente y en equilibrio, la 
información desde los vendedores a los compradores o, dicho de forma más general, desde 




quienes poseen más información hacia aquellos que tien n menos”. Asimilando este 
argumento al canal digital, se infiere la necesidad e una correcta arquitectura de la 
información (Hsu; Chang y Chen, 2011) así como señales visibles de fiabilidad en el proceso 
(Long y Mcmellon, 2004; Yang, Jun y Peterson, 2004; Swaid y Wigand, 2012 y Chang, Kuo, 
Hsu y Cheng, 2014) y seguridad sobre el servicio (Shen y Chiou, 2010; Swaid y Wigand, 
2012; Chang, Kuo, Hsu y Cheng, 2014 y Thakur, Srivastava, 2014). 
Como ya se ha argumentado en párrafos anteriores, la naturaleza subjetiva de la confianza y 
la consideración de único el momento de la prestación del servicio, hacen que la credibilidad 
varíe con el tiempo y que el cliente necesite afianzar su confianza en las intenciones de la 
empresa (Herbig y Milewiez, 1995). Este criterio, válido para toda estrategia de crecimiento 
empresarial, también es aplicable en la consolidación de la transformación digital de las 
empresas, que necesitan potenciar la relación con sus clientes desde los nuevos canales, 
afianzar y fomentar su uso y convertirla en una verdadera cooperación mutua.  
Según se argumentará en las siguientes secciones, la confianza en el canal digital es parte 
fundamental en la propuesta del modelo de esta Tesis doctoral debido a la incertidumbre que 
aportan las nuevas tecnologías y las expectativas digitales generadas. Se verá que la 
confianza es una consecuencia directa de la satisfacción y que genera lealtad y 
recomendación, tanto del canal utilizado como de la empresa con la que interactúa, objetivos 
estratégicos dentro de la nueva economía global. Como c ncepto imprescindible en el canal 
digital, las normas ISO 25010 recogen la seguridad como parte inherente de la calidad en 
medios virtuales y como tal estándar, serán tenidos en cuenta en este proyecto de 
investigación.  Atributos, no obstante que ciertos autores dentro del marco teórico de 
referencia, han relacionado directamente con la confianza. Cabe citar en concreto a: 
•  La calidad de la información (Urban, Sultan y Qualls, 2000; Widdows, Choudhury y 
Kacmar, 2002; Jepsen, 2007 y Ratchford, Lee y Talukd r, 2007, citados en Cortiñas 
Ugalde, Chocarro Eguaras y Villanueva Orbaiz, 2015).  
•  la seguridad en los datos (Schoenbachler y Gordon, 2002; Wang, Beatty y Fox, 2004, 
citados en Izquierdo Yusta, 2006; Girad y Dion, 2010, citados en Cortiñas Ugalde, 
Chocarro Eguaras y Villanueva Orbaiz, 2015; Kassim y Asiah Abdullah, 2010). 
•  la fiabilidad y confiabilidad en los procesos (Yang y June, 2002; Madu y Madu, 2002; 
Long y Mcmellon, 2004; Caruana y Ewing, 2006; Bauer, Falk y Hammerschmidt, 2006; 
Swaid y Wigand, 2012; Chang, Kuo, Hsu y Cheng, 2014).  
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3.1.3 Dimensiones de la Confianza 
La revisión de la literatura nos ha permitido corroborar la ausencia de unanimidad sobre qué 
dimensiones de la confianza son las más importantes en la relación cliente - empr sa. Así, 
encontramos autores que consideran la honestidad y benevolencia imprescindibles en una 
relación de confianza (Andaleeb, 1996; Dwyer, Dwyer y Oh, 1987); otros autores confirman 
la credibilidad y la benevolencia (Doney y Cannon, 1997; Ganesan, 1994; Ganesan y Hess, 
1997); la habilidad o competencia, benevolencia e integridad (Mayer, Davis y Schoorman, 
1995; Garbarino y Jonson, 1999); la predictibilidad (MicKnight y Chervany, 200; Corbitt, 
Thanasankit y Yi, 2003); la confiabilidad (Erdem, Swait y Louviere, 2002). En el ámbito 
virtual, la credibilidad y la seguridad en las transacciones online, son consideradas 
fundamentales por Wang y Emurian (2005) y se refier tanto a factores cognitivos como 
emocionales o comportamentales (Wang y Emurian, 2005). 
Dentro de esta numerosa lista de dimensiones que caracterizan a la confianza, las siguientes 
son las más utilizadas en el marco teórico investigador.  
Según San Martín, Gutiérrez y Camarero (2008), la benevolencia es “la creencia en que la 
otra parte está interesada en conseguir beneficios conjuntos y no iniciará actuaciones que 
pudieran dañar la relación”. Asimismo, Braithwaite, (1998) y Mansbridge (1999) señalan 
que la benevolencia es “la creencia de que la otra parte será fiel y responderá positivamente 
a la confianza en ella depositada porque tiene la voluntad de contribuir al bien del otro´´. 
Según estos autores, la benevolencia está relacionada con los valores, objetivos e intenciones 
de la empresa, que equipara a las partes en una relación de igualdad entre prioridades, visión 
de la relación y normas de comportamiento. 
Lee y Turban (2001) y Belanger, Hiller y Smith (2002) consideran que benevolencia es 
buscar el bien de otro antes que su propio beneficio. Es decir, la benevolencia implica una 
percepción de orientación positiva de quien se confía hacia el confiado (Izquierdo Yusta, 
2006) y, por tanto, sugiere la existencia de conexión específica entre en quién se confía y el 
confiado (Mayer, Davis y Schoorman, 1995). 
Es numeroso el marco teórico de investigadores sobre la materia ya que es uno de los 
principales componentes de la confianza. Cabe mencionar a Mcknight y Chervany (1996); 
Chircu y Kauffman (2000); Bhattacherjee (2001a); Mcknight y Chervany (2001-2002); 
Belanger, Hiller y Smith (2002); Mcknight, Choudhury y Kacmar (2002); Boyd (2003). 




Por otro lado, la competencia indica el grado de percepción de las capacidades y habilidades 
de la empresa en ofrecer perfectamente en tiempo y calidad aquello por lo que se ha 
establecido la relación contractual con el cliente. (Roy, Dewit y Aubert, 2001; Bhattacherjee, 
2002; Pavlou, 2003; Suh y Han, 2003). Kee y Knox (1970) definen la competencia o 
habilidad como la destreza que permite a una parte tener influencia dentro de algún dominio 
específico, si bien es verdad, como recoge Izquierdo Yusta (2006), que se puede tener ciertas 
habilidades en un campo (habilidad técnica) pero no te er la capacidad de transmitirlo, o 
habilidad comunicativa, lo que puede tener efectos negativos en la visibilidad de la 
competencia. 
En el contexto de las relaciones en el ámbito digital, la competencia percibida es 
especialmente importante (Roy, Dewit y Aubert, 2001; Bhattacherjee, 2002; Pavlou, 2003; 
Suh y Han, 2003; Lassala Navarré, Ruiz Mafé y Sanz Blas, 2010; Roy, Eshghi y Sarkar, 
2013), ya que se deben ofrecer servicios compactos que ofrezcan 1) el mismo resultado que 
los canales tradicionales y no una mera información o recogida de datos que transferir para 
proceso posterior; 2) servicios seguros, sin errores, donde la privacidad y la seguridad de la 
información se garanticen y 3) percepción del cliente de la fiabilidad del proceso, donde el 
resultado del servicio sea evidente. En definitiva, en el ámbito de este tipo de relaciones, la 
presencia de productos y servicios de calidad, ofrecidos de forma efectiva y eficiente, 
favorecen el éxito de la empresa y el fomento del uso del canal digital. Entre los principales 
autores que han estudiado esta manifestación de la confianza cabe citar a Mcnight y 
Chervany (2002); Mcknight, Choudhury y Kacmar (2002); Boyd (2003); Corbit, 
Thanasankit y Yi, (2003). 
En relación a la honestidad, Doney y Canon (1997), indican que se trata de la creencia sobre 
el compromiso de cumplimiento de las promesas y obligaciones de la otra parte y por tanto 
implica sinceridad y continuidad en lo prometido. Otros autores, vinculan esta dimensión 
con la integridad (Lee y Turban, 2001; Belanger, Hiller y Smith, 2002; McKnight y 
Chervany, 2001-2002; Mcknight, Choudhury y Kacmar, 2002) ya que incluyen en su 
definición el atributo de honesto, además de la sinceridad y aceptación de determinados tipos 
de principios. 
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La predictibilidad1 implica consecuencia y coherencia en el comportamiento de la empresa, 
hasta tal punto que puedan ser pronosticadas por el cliente en una situación dada. De valor 
neutral respecto a la calificación esperada de la empr sa, su importancia radica en que el 
cliente es capaz de predecir el comportamiento (bueno o malo) de la misma. Esta percepción 
de continuidad se basa bien en la experiencia pasada que el cliente tiene con la marca, y/o 
bien en la imagen de marca que el consumidor tiene d  la empresa, en caso de nuevos clientes 
o usuarios (Rempel, Holmes y Zanna, 1985; Chircu y Kauffman, 2000; Palmer y McCole, 
2000; Palmer, Bailey y Faraj, 2000; MicKnight y Chervany, 2001; Corbit, Thanasankit y Yi, 
2003). 
Cuando existe confianza, el cliente usa las acciones d l pasado para predecir el 
comportamiento futuro (Boulding y Kirmani, 1993; Herbig y Milwiez, 1995; Erdem y Swait, 
1998; Price y Dawar, 2002). Obesso Grijalvo, San Martín Gutiérrez y Jiménez Torres (2012) 
establecen una relación entre reputación y predictibil dad cuando afirman que “cuanto más 
fuerte sea la reputación, más reticente será la empresa para arriesgarla”, lo que fomenta la 
continuidad en el comportamiento percibido de la empr sa. El marco de referencia que ha 
incluido la predictibilidad como objetivo de sus investigaciones es muy amplio, cabe 
citar a Chircu y Kauffman (2000); McKnight y Chervany (2001-2002); 
Mcknigh, Choudhury y Kacmar (2002); Boyd (2003); Corbit, Thanasankit y Yi (2003).  
3.2 La Lealtad 
3.2.1 ¿Qué es la Lealtad? 
Según Dick y Basu (1994), la lealtad del cliente es “un concepto multidimensional que 
consiste en un comportamiento basado en una actitud.” Por tanto, y como actitud, se traduce 
en un comportamiento posterior favorable a la marca (producto, empresa, establecimiento, 
canal de relación) hasta el punto de considerarla única opción (Gremler y Brown, 1996; 
Gómez Borja, 2014). Bandyopadhyay y Martell (2007) y Veloutsou (2015) han discutido si 
ambas dimensiones son necesarias para alcanzar un mayor nivel de lealtad a la marca, 
conocido como "lealtad a la marca verdadera.". Por ell , entender qué implica y significa la 
lealtad se impone como una tarea fundamental de la estr tegia del servicio de una empresa 
                                                   









(López y Sicilia, 2013) ya que se traduce en actitudes, intenciones y en la fuerza de la 
relación del cliente con la marca (Dick y Basu, 1994; Bandyopadhyay y Martell, 2007;).  
Una de las manifestaciones de la lealtad es el comportamiento. Según Chaudhuri y Holbrook 
(2001) es el compromiso emocional que el sujeto tiene con la marca, y que induce al cliente 
a desarrollar patrones de comportamientos futuros como es la repetición o la recomendación 
a terceros.  
La lealtad comportamental o enfoque estocástico, se encuentra vinculada a la cción de uso 
o compra desde la perspectiva de la repetición (Bass, 1974; Tranberg y Hansen, 1986), donde 
la frecuencia de compra demuestra lealtad. Esta aseveración se encuentra alineada con la 
definición de Gremler y Brown (1996, citados en Caruana, 2002, p.813) que indican que la 
lealtad del cliente es “el grado en que un cliente manifiesta una repetición del 
comportamiento de compra a un mismo proveedor, hacia el que puede manifestar una 
disposición actitudinal positiva y que al mismo tiempo es el único que tiene en consideración 
cuando necesita el servicio que ese presta”.  
Esta manifestación sin embargo no presupone intenciones futuras del cliente (Martin, 2005), 
por lo que se hace necesario conocer los procesos mentales del cliente para que la empresa 
pueda utilizarlo en beneficio de una relación provechosa para ambos (Delgado, 2004), de ahí 
la importancia de considerar la lealtad como actitud.  
El enfoque actitudinal o determinista, entiende la lealtad como “sentimiento de unión o 
afecto hacia los empleados de una empresa, producto o servicios” como indican Jones y 
Sasser (1995:94, citados en Ruiz-Alejo, 2015) o Setó Pamies (2003, citada en Ruiz-Alejo, 
2015) cuando se refiere a “apego individual al servicio”. Comprender las estructura 
cognitivas y emocionales se hace necesarias como antecedente del comportamiento 
(Delgado, 2004) y como tal actitud, predictivas de la conducta posterior del cliente 
(Colmenares y Saavedra, 2007).  
Engel, Kollat y Blackwell (1982) delimitan los conceptos que conforman la lealtad a la 
marca al decir que es “la respuesta preferente, actitudinal y comportamental hacia una o más 
marcas de una categoría de producto expresada sobreun período de tiempo por un 
consumidor”.  
En tanto que otros autores definen la lealtad a través de cómo se manifiesta. Keller (1993) 
indica que se manifiesta en comportamiento de compra repetido o Anderson y Srinivasan 
Determinantes y consecuencias de la Experiencia de Cliente y la Satisfacción en el ámbito digital: 
un análisis del uso de áreas privadas. Tesis Doctoral 
 
143 
(2003), que definen la lealtad virtual como “la actitud favorable del cliente hacia una 
empresa, así como un comportamiento de repetición de uso/compra”. Es decir, ambas 
dimensiones, actitudinal y comportamental, son necesarias para definir y medir la lealtad.  
La relación de lealtad, como tal compromiso, se construye y consolida con el tiempo 
(Camarero Izquierdo, Gutiérrez Cillán y San Martín Gutiérrez, 2004; Peterson, 2016) y 
puede llegar a desarrollar un verdadero vínculo emocional, que realimenta la lealtad hacia la 
marca y la recomendación (Chhabra, 2017, citando a East, Harris, Willson y Lomax, 1995). 
Esta situación se convierte en una fortaleza y en una oportunidad para las empresas ya que: 
1. Genera confianza en la marca o en la empresa (Schlesinger, Cervera y Calderón, 2014). 
2. Ofrece una mayor predisposición a pagar un precio mayor (Arce-Urriza y Cebollada-
Calvo, 2011). 
3. Ofrece una mayor resistencia frente a la frustración on la empresa (Batra, Ahuvia y 
Bagozzi, 2012). 
Finalmente, según Forrester Research y Watermark Consulting (2013), la satisfacción se 
correlaciona directamente con la disposición a recomndar una marca. Esto es posible en el 
paradigma tecnológico en que nos encontramos, donde las nuevas tecnologías permiten la 
conectividad social, la transmisión boca-oreja de las experiencias de cliente (Yoo, Sanders 
y Moon, 2013; López y Sicilia, 2014) y su efecto en la fidelidad y repetición (Raajpoot, 
Sharma y Chebat, 2009).  
3.2.2 Importancia de la Lealtad del cliente para las empresas 
Bharadwaj, Varadarajan y Fahy (1993), afirman que en l ámbito empresarial y más en el 
sector servicios, la lealtad de los clientes es una de l s mayores ventajas competitivas y clave 
para la sostenibilidad como empresa (Li y Petrick, 2008; Karjaluoto, Jayawardhena, 
Leppäniemi y Pihlström, 2012; Manthiou, Lee, Tang y Chiang, 2014). Murphy, Mascardo y 
Benckendorff, (2007) y Moliner Tena, Callarisa Fiol y Rodriguez Artola (2007) consideran 
que el grado de lealtad que un cliente muestra hacia una marca, condiciona su 
comportamiento de compra futuro. Así, la presencia de lealtad no sólo se traduce en una 
repetición de compra, sino también favorece el establecimiento de relaciones emocionales 
entre las partes. En esta misma línea Morgan y Hunt (1994) señalan que, el éxito de la 
empresa ha pasado a fundamentarse en la vinculación que el cliente establece con las marcas.   




Esta nueva relación, más allá del consumo de un servicio, produce beneficios en ambas 
partes ya que la garantía de repetición del cliente permite a la empresa reducir costes; el 
cliente obtiene servicios adaptados a sus necesidades basadas en el conocimiento adquirido 
(percepción de la individualización del servicio) y realimenta el conocimiento mutuo debido 
a los avances tecnológicos, que permiten almacenar gran cantidad de información (Al Sokkar 
y Law, 2013). 
 En el entorno on-line, la lealtad es imprescindible para asegurar la supervivencia de las 
empresas que operan exclusivamente en internet, dada la feroz competitividad por la 
captación y mantenimiento de clientes. Para las empresas que operan en canales 
tradicionales, que buscan la expansión y la relación on el cliente a través de nuevos canales 
(Chiu, Chang, Cheng y Fang, 2009), la lealtad al canal digital no sólo es imprescindible para 
garantizar la rentabilidad de las inversiones en tec ología e innovación en una repetición de 
uso web (Díaz-Chao y Torrent-Sellens, 2010), sino por el efecto que pueda tener sobre la 
lealtad a la empresa (Rodríguez Ardura, 2000). Además, disponer de una base de clientes 
leales a la marca constituye un importante activo por cuanto éstos no sólo garantizan la 
compra y recompra, sino que además recomiendan su uso.  
Por tanto, es imprescindible para las empresas en su estrategia digital, determinar qué 
factores inciden en la lealtad del cliente en este canal. Con este objetivo, cabe mencionar el 
estudio de Prodanova, San-Martín y Jiménez (2015), que centran su análisis en cómo el sitio 
web puede influir en el comportamiento del cliente e inducir determinadas respuestas. Para 
ello, introducen el concepto apego a la web como símil de apego a la tienda, lugares ambos 
donde se relacionan cliente y empresa. Definen este sentimiento como “unión entre el 
individuo y el lugar que representa un lazo de compr iso, una relación positiva entre una 
persona y un lugar en particular, incluyendo un sitio virtual.  
Kile, Graefe y Manning, (2005), consideran que estesentimiento de apego incluye un: 
•  Componente afectivo: sentimientos y emociones del cliente.  
•  Componente cognitivo o pensamientos, creencias y conocimiento del cliente. 
•  Componente de actividad o acción, respuesta del consumidor como consecuencia de la 
interacción. 
La importancia de su proyecto de investigación reside en la evidencia empírica de la relación 
intrínseca entre cliente – canal – empresa con la intención de repetición de uso desde la 
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satisfacción percibida (posible según Galvagno, 2011 y Kile, Graefe y Manning, 2005, 
citados en Prodanova, San-Martín y Jiménez, 2015), estableciendo los siguientes conceptos:  
•  La identidad con el sitio web como lugar adecuado a las preferencias del cliente. 
•  Dependencia del sitio web como utilidad para satisfacer sus necesidades frente a otros. 
•  Vinculación social como referente compartido. 
Desde el modelo relacional que proponen los autores (véase figura 3.2), las empresas pueden 
tomar en consideración los aspectos o estímulos, que logren una experiencia positiva desde 
los adecuados atributos de calidad digital y consiga la nsiada lealtad de los clientes.  
Figura 3.2 Modelo propuesto para SOR en la compra electrónica. Estímulos web, apego al sitio 
web y la repetición de compra de viajes por internet 
 
 
Fuente: Prodanova, San-Martín y Jiménez (2015)  
En el nuevo paradigma tecnológico, entender la lealtad es fundamental ya que logra no sólo 
la repetición o la intención de uso sino la recomendación a otros. Ésta última forma parte del 
fenómeno social actual, donde el sentimiento de pert n ncia al grupo como forma de presión 
social, muy propio en los modelos de adopción de tecnología, son tendencias que las 
empresas usan dentro de sus estrategias de crecimiento. 
Por ello se considera relevante la investigación de esta Tesis Doctoral ya que toma en cuenta 
nuevas dimensiones que conforman el ecosistema de la relación cliente - empresa como es 
el canal digital. Dentro del actual marco investigador, las nuevas tecnologías permiten 
nuevas herramientas con las que analizar modelos relacionales más amplios, que contemplen 
la interacción de mayores dimensiones. Así, es posible demostrar de forma empírica los 
determinantes de la lealtad y sus consecuencias a l vez que establecer nuevas líneas de 
investigación.  




3.2.3 Conceptualización y manifestaciones de la Lealtad 
La lealtad se construye con el tiempo y desde la libertad de elección del cliente, centrado en 
una marca (Sánchez Casado y Tomaseti Solano, 2017).  Puede manifestarse de dos formas 
diferentes: una dimensión comportamental y una emocional o de sentimientos (Söderlund, 
2006).  
Dada esta doble dimensión, tal y como señalan Bandyopadhyay y Martell (2007) y 
Veloutsou (2015), la cuestión que se plantea es si son necesarias ambas dimensiones para 
lograr el más alto nivel de lealtad, conocido como “lealtad verdadera”.  
Según los autores mencionados (Bandyopadhyay y Martell, 2007; Veloutsou, 2015), la 
lealtad de comportamiento se traduce en iniciativas observables y repetidas en el tiempo, 
como es el acto de recomprar y recomendar (Bandyopahyay y Martell,2007). Esta fidelidad 
a la empresa afecta positivamente a la reputación de la empresa y a las decisiones de compra 
del cliente (López y Sicilia, 2013).  
Las investigaciones sobre entornos online corroboran esta misma tendencia: que los clientes 
satisfechos son proclives a la recomendación y hacerse promotores de la empresa. Aunque 
esta realidad, también se evidencia en los entornos físicos, es cierto que en los entornos 
digitales este hecho se magnifica debido al efecto amplificador que brinda internet (Yoo, 
Sanders y Moon, 2013; López y Sicilia, 2014).  Del mismo modo, Hegner, Fenko y Teravest 
(2017) confirman esta relación, en la medida en que exp riencias previas satisfactorias hacen 
que el individuo incremente sus expectativas futuras sobre el resultado a obtener en el canal 
web, a la vez que le incitan a realizar su recomendación (Méndez-Aparicio, Izquierdo-Yusta 
y Jiménez-Zarco, 2017). 
De acuerdo con Nuviala, García Fernández, Bernal García, Grao-Cruces, Teva-Vllén y 
Pérez-Ordás (2014, mencionados en Jacoby y Chestnut, 1978) el análisis de la lealtad se 
puede abordar desde una doble perspectiva:  
•  Lealtad intencional o actitudinal o enfoque determinista. Este tipo de lealtad se basa en 
actitudes, intenciones y la fuerza de la relación del cliente con la marca (Dick y Basu, 
1994; Bandyopadhyay y Martell, 2007). Fruto del sentimiento del cliente por la marca, 
se genera apego (Jones y Sasser, 1995:94, citados en Ruiz-Alejo, 2015; Setó Pamies, 
2003, citada en Ruiz-Alejo, 2015), así como también la voluntad (compromiso) de seguir 
optando por la marca, producto, servicio o canal en el futuro y su predisposición hacia el 
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objeto de su fidelización (Camarero Izquierdo, Gutiérrez Cillán y San Martín Gutiérrez, 
2004). Condicionada por las preferencias del cliente, esta dimensión es observable en la 
confianza y el compromiso del cliente hacia la empresa (Dick y Basu, 1994; Jiménez 
Zarco, 2001; García, Gutiérrez y Gutiérrez, 2006) y hacia el canal (Koufaris y Hampton-
Sosa, 2004; Lassoued y Hobbs, 2015). En este enfoque, la lealtad es descrita como 
consecuencia de la satisfacción, pero también como un antecedente de la lealtad 
(Ribbink, Van Riel, Liljander y Streukens, 2004).  
•  Lealtad de acción o lealtad comportamental o enfoque estocástico. Acción de 
mantenerse en la marca. Es observable y se puede medir de forma directa (Oliver, 1999). 
Esta dimensión es visible a través del nivel de intracciones que suceden entre el 
consumidor y la empresa, o lo que es lo mismo, el número de repeticiones de uso de 
servicios, compra de productos (García, Gutiérrez y Gutiérrez, 2006; Li y Petrick, 2008; 
Mascarenhas, Kesavan y Bernacchi, 2006; Bandyopadhyay y Martell, 2007; Veloutsou 
(2015) o frecuencia de uso del canal online de la empr sa. También se considera lealtad 
comportamental las posibles recomendaciones positivas a amigos y/o familiares sobre el 
producto/servicio/canal, como la comunicación boca-ído (Andreassen y Lindestad, 
1998; Bettencourt, 1997; Dick y Basu, 1994; Srinivasan, Anderson y Ponnavolu, 2002). 
Si bien algunos autores incluyen las recomendaciones dentro de la lealtad actitudinal 
(Caruana, 2002; Suarez Álvarez, Vázquez Casielles y Díaz Martín, 2007), la acción de 
recomendar se considera una respuesta activa, más allá de una actitud hacia la empresa 
(Bridson, Evans y Hickman, 2008). Esta consecuencia de la lealtad es más importante 
que la actitud, ya que la probabilidad de repetición o nuevo uso es más difícil puesto 
requiere la necesidad previa; en tanto que la recomndación, como acción individual y 
libre a terceros tiene mayor probabilidad de frecuen ia (Sánchez Casado y Tomaseti 
Solano, 2017) y más en la actual sociedad de la información y el conocimiento (Jiménez-
Zarco, y Torrent-Sellens, 2009; Díaz-Chao y Torrent-Sellens, 2010; Jiménez-Zarco, 
Rospigliosi, Martínez-Ruiz e  Izquierdo-Yusta, 2019).    
Esta doble clasificación ha recibido críticas (Keller y Lehmann, 2006, citados en Ruíz-Alejo, 
2015), ya que analizan la lealtad bajo un enfoque unidimensional. Es por ello que, 
abundantes trabajos señalan la necesidad de propone un enfoque integrador o enfoque 
actitudinal-comportamental (Lassala Navarré, Ruiz Mafé y Sanz Blas, 2010; Aldás 
Manzano, Lassala Navarré, Ruiz Mafé y Sanz Blas, 2011), aceptando la naturaleza 




multidimensional del concepto. Así, Setó Pamies (2004), señala que la lealtad “es una 
relación entre la actitud relativa y el comportamiento repetido de compra”. 
Atendiendo a esta doble dimensión de la lealtad, Dyck y Basu (1994) aglutinan estas 
consideraciones y estiman necesario combinar la actitud con la repetición de compra, con 
dos niveles de fortaleza del sentimiento de lealtad: alto y bajo. Es por ello que, para estos 
autores, se pueden deducir cuatro posibles situaciones, e  lo que se refiere a la lealtad: 
•  La lealtad inexistente: Compra o uso bajo y compromiso bajo. Sin compromis  
actitudinal o comportamental con la marca. 
•  Lealtad latente: Compra o uso bajo y compromiso alto. Aunque el compromiso por la 
marca es notorio, el cliente finalmente opta por otras alternativas, según acomodación a 
sus intereses.  
•  Lealtad fingida: La compra o uso es alto y el compromiso bajo. Esta relación suele 
suceder por falta de oportunidad de cambio y/o información siendo una situación forzada 
de relación que no ha sido elegida por el cliente.  
•  Lealtad verdadera: Uso o compra alta y compromiso alto. Es una lealtad completa puesto 
que se traduce tanto en compromiso como en acción.  
 
Por otra parte, Oliver (1999), figura 3.3, retoma la clasificación de Dyck y Basu (1994) y 
propone los siguientes tipos de lealtad:  
•  Lealtad cognitiva. La información que se tiene de la marca se obtiene d  la interacción 
y provoca una reacción favorable en el consumidor y le inclina a ser leal. La valoración 
de la marca es suficiente y preferida a otras ofertas competitivas recibidas.  
•  Lealtad afectiva. Se obtiene de la experiencia de cliente en la interacción con la marca o 
en la prestación del servicio, que se traduce en la repetición. Preferencia afectiva que, 
como indica Oliver (1999), se ve afectada por la desconfirmación de expectativas. 
•  Lealtad conativa: Es la lealtad a una intención, como indica el autor “Estoy 
comprometido a comprarlo o usarlo (ser usuario o cliente)” y según Moliner Tena, 
Callarisa Fiol y Rodríguez Artola (2007), los determinantes son la lealtad afectiva y la 
satisfacción afectivamente generada. 
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•  Lealtad acción. Como indican Moliner Tena, Callarisa Fiol y Rodríguez Artola (2007), 
supone “una lealtad a una inercia de acción y superación de obstáculos”.  
Figura 3.3 Modelo de la Lealtad de Oliver 
 
Fuente: Oliver (1999) 
Oliver (1999), y Yuskel, Yuskel y Bilim (2010, citados en Ruíz-Alejo, 2015), establecen que 
la lealtad realmente es un proceso secuencial que culmina con la acción, y donde cada etapa 
antecede a la anterior, y sigue el siguiente sentido:  
Lealtad cognitiva  lealtad afectiva  lealtad de intención  lealtad de acción o 
repetición o reutilización 
Según Lassala Navarré, Ruiz Mafé y Sanz Blas, (2010), se pueden resumir a dos los tipos de 
lealtades según el comportamiento final, de tal forma que tenemos:  
•  Lealtad verdadera. Manifestación del cliente de motivaciones favorables hacia la marca.  
•  Lealtad espuria. La conveniencia del cliente de tomar nuevas decisione  de compra. 
Esta catalogación es importante para poder distinguir cuándo la lealtad tiene una base 
afectiva o sólo se traduce en un comportamiento repetido de compra del cliente o lealtad 
espuria, (Bloemer y Poiesz, 1989; Castañeda, 2005). De hecho, East, Harris, Wilson y 
Lomax, (1995) y Jacoby y Chestnut (1978) señalan que la lealtad verdadera, no siempre se 
traduce en comportamientos de repetición de compra o uso. Por el contrario, otros autores 
como East, Harris, Wilson y Lomax (1995, citados en Lassala Navarré, Ruiz Mafé y Sanz 
Blas, 2010), consideran que es suficiente alcanzar cierto porcentaje de compras de una 
categoría específica de producto en un establecimiento determinado, para determinar si 
existe lealtad hacia la marca.  




Existen otras propuestas de clasificación que han tenido menor relevancia en el marco 
teórico. Entre ellas, cabe destacar la investigación de Ramírez, Pedro, Duque, Edison y 
Rodríguez (2013) quienes proponen:  
•  Lealtad por inercia. Se sigue en la marca por el elevado coste del cambio en precio, 
tiempo, esfuerzo o información para acometerlo.  
•  Lealtad por aprendizaje. El comportamiento se convierte en hábito y el clinte se siente 
cómodo en él.  
•  Lealtad por búsqueda de variedad. Necesidad de cambio cíclico del cliente, que ansía 
nuevas opciones.  
De todas las definiciones expuestas, se deduce que la lealtad también se traduce en un 
compromiso desde el momento que se desea mantener la relación con la otra parte (García, 
Gutiérrez y Gutiérrez, 2006). Según Chaudhuri y Holbrook (2001) es un compromiso 
emocional arraigado a la marca que induce al cliente a patrones de comportamiento futuros 
como es la repetición de los productos o servicios adquiridos en el pasado o la 
recomendación a terceros. Ciertamente, la lealtad comportamental se encuentra vinculada a 
la acción de compra, o, lo que es lo mismo, su repetición (Bass, 1974; Tranberg y Hansen, 
1986). 
Como indicaron Dick y Basu (1994), la lealtad del cli nte realmente es una actitud. Por tanto, 
la lealtad se manifiesta como la predisposición que el individuo muestra hacia la entidad a 
la que es leal, frente al resto de alternativas de elección. De esta forma, su comportamiento 
viene promovido desde la actitud, siendo diferente al simple comportamiento de recompra o 
repetición de uso de los servicios de la marca. Según stos autores, la lealtad verdadera se 
dará cuando el individuo muestra una actitud favorable hacia la marca (dimensión afectiva) 
y a la vez manifiesta la intención de repetición de la compra o uso de sus productos o 
servicios. 
En el caso de medios virtuales, esta lealtad verdada se manifiesta en la existencia de una 
actitud positiva hacia el canal digital y, a su vez, n su uso continuado como medio de 
contacto y relación con la empresa (Colmenares y Saavedra, 2007, Ruiz-Alejo, 2015). Dick 
y Basu (1994), también identifican la No Lealtad como concepto con entidad propia. En este 
caso, no solo hay una actitud desfavorable hacia el c nal, sino que además no se produce el 
uso esperado.  
Determinantes y consecuencias de la Experiencia de Cliente y la Satisfacción en el ámbito digital: 
un análisis del uso de áreas privadas. Tesis Doctoral 
 
151 
Otro aspecto importante a destacar en relación a la lealt d es el relativo a su medición. En 
este sentido, cabe señalar que existen diversos métodos de medición, y aunque diferentes, 
muestran en común considerar la lealtad como un concepto multidimensional.  
Podemos identificar dos métodos diferentes, el primero, acorde a las perspectivas 
comportamentales (Delgado, 2004), y el segundo de acuerdo a las medidas actitudinales y 
afectivas-conductuales (Delgado, 2004; Gil, Berenguer, González-Gallarza y Fuentes, 
2007). En el primer caso, - medidas comportamentales u operativas- se mide el volumen de 
uso o compra. También se usan las ratios de retención, en el caso de esta investigación, 
lealtad referida tanto a la empresa como al canal digital. En el segundo caso, -medidas 
actitudinales y afectivas-conductuales- partiendo de un enfoque actitudinal, la evaluación 
del cliente es previa a la acción, y se traduce en int ción de comportamiento y asunción de 
compromiso (Colmenares y Saavedra, 2007, Ruiz-Alejo, 2015).  
 Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996) propusieron una escala, ampliamente aceptada para 
medir la lealtad, y la cual se traduce en cinco dimensiones: fidelidad, costes de cambio, 
sensibilidad al precio y comportamiento de queja (interna o externa). Setó Pamies (2003) 
cuestiona esta clasificación, considerando su limitada aplicabilidad a determinados 
contextos. Es por ello que otros autores proponen clasifi aciones alternativas donde se 
reconocen dos resultados directos de la lealtad. Tal es el caso de San Martin Gutiérrez (2005) 
quien propone como resultados: la intención de recompra y comunicación boca–oreja, o la 
propuesta de Setó Pamies, (2003) quien establece la m dición en términos de:  la intención 
de recompra o uso y la recomendación. Analicemos a c ntinuación el marco teórico de estas 
perspectivas.  
3.2.3.1 Intención de Recompra o Repetición de Uso 
La intención de compra o uso o de repetición ha sido objeto de estudio de innumerables 
investigadores y dimensión fundamental de múltiples modelos de comportamiento dentro 
del contexto de la lealtad.  
En la introducción de este capítulo se señalaba que la lealtad es un comportamiento basado 
en una actitud (Dick y Basu, 1994), y cuya manifestación se observa desde el 
comportamiento de repetición o intención de uso (Sanz Blas, Ruiz Mafé y Pérez Pérez, 
2013). Esta necesidad de manifestación exterior posibilita su medición, aunque como 




advierten Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996), si bien existe el nexo entre actitud y 
comportamiento, se trata de dos dimensiones distinta .  
Esta aproximación a la lealtad desde un enfoque unidimensional basado en el 
comportamiento ha sido fuertemente criticada por autores como Shankar, Smith y 
Rangaswamy (2003) o Lassala Navarré, Ruiz Mafé y Sanz Blas (2010), dada la 
imposibilidad de diferenciar entre verdadera lealtad y lealtad espuria (o lealtad por inercia) 
(Flavián Blanco y Torres Moraga, 2003). Es decir, un consumidor puede mostrar lealtad 
espuria y bien tener la intención de uso y repetir cuando tenga la ocasión, o ser fiel en su 
comportamiento, pero estar atento a otras alternativas en el mercado. Por lo que, como 
indican Sanz Blas, Ruiz Mafé y Pérez Pérez (2013), citando a Shankar, Smith y Rangaswamy 
(2003), “será más vulnerable a informaciones negativas sobre la empresa”. 
Por ello, se puede tomar la intención de repetición de uso como una manifestación de la 
lealtad actitudinal hacia el canal digital, ya que el cliente se proclama favorable al canal y 
muestra la intención de usarlo siempre que pueda. Est  consideración está en línea con los 
postulados del enfoque integrador o enfoque actitudinal-comportamental (Setó Pamies, 
2004; Lassala Navarré, Ruiz Mafé y Sanz Blas, 2010; Aldás Manzano, Lassala Navarré, 
Ruiz Mafé y Sanz Blas, 2011) ya que dicha actitud se traducirá en el comportamiento de 
mantenerse fiel al canal en las ocasiones que sea posible.  
Entender la repetición de uso del canal virtual, como una manifestación de la lealtad al medio 
virtual dentro de la experiencia de cliente digital, mbién permite establecer una relación 
entre dicha intención y la confianza en los canales digitales. En concreto, se toma como 
referencia las conclusiones de Obesso Grijalvo, San M rtín Gutiérrez y Jiménez Torres 
(2012) sobre la conexión conceptual entre la actividad de la banca y las transacciones online. 
Ambos contextos, bancario y online, se desarrollan bajo la presión del riesgo percibido frente 
al perjuicio económico del cliente, la falta de información y formación del cliente y la 
necesidad de confianza para culminar la interacción, lo que los hace similares. 
Como podemos observar en la figura 3.4, la repetición de uso o intención de uso se relaciona 
con la reputación y la recomendación. Esto es debido a que se minimiza las asimetrías de 
información en el caso de la recomendación positiva a tr vés de la comunicación de terceros 
y se compensa el riesgo percibido a través de la reputación, desde los múltiples atributos de 
esta dimensión como es la honestidad y la calidad, entre otros. Esa situación de confianza 
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posibilita la consideración de repetición de uso como intención de uso o la intención de 
compra, considerando que cada interacción virtual es única (Lee, Garbarino y Lerman, 2007, 
citados en Obesso Grijalvo, San Martín Gutiérrez y Jiménez Torres, 2012; Blut, Beatty, 
Evanschitzky y Brock, 2014; DEC, 2017). 
Así pues, la intención de uso o repetición es una co secuencia tanto de la lealtad como de la 
confianza, como se establecerá en las hipótesis debidamente expuestas en la sección 3.3., 
donde se detalla ampliamente la relación cruzada entre sa isfacción- confianza – lealtad.  
Figura 3.4 Modelo de la Intención de Uso  
 
Fuente: Obesso Grijalvo, San Martín Gutiérrez y Jiménez Torres (2012)  
Dentro del marco de referencia de la lealtad del cli nte en entornos virtuales, existen 
numerosos estudios que demuestran empíricamente que la satisfacción influye de forma 
positiva en las intenciones futuras de los clientes. Cabe mencionar a Bhattacherjee (2001a), 
Anderson y Srinivasan (2003), Shankar, Smith y Rangaswamy (2003), Bigné, Ruiz y Andreu 
(2005) y Flavián, Guinalíu y Gurrea (2006).   
3.2.3.2 Recomendación 
3.2.3.2.1 ¿Qué es la recomendación?  
Como se ha argumentado debidamente en el apartado Conceptualización y manifestaciones 
de la Lealtad, la recomendación positiva o negativa, o comunicación boca – oído, se 
considera una exteriorización de la lealtad comportamental por múltiples autores 
(Andreassen y Lindestad, 1998; Bettencourt, 1997; Dick y Basu, 1994; Srinivasan, Anderson 
y Ponnavolu, 2002). Opuestamente a la catalogación de ciertos investigadores de una actitud 




frente a la marca (Bridson, Evans y Hickman, 2008), la acción de recomendar se considera 
una respuesta activa y consciente, más allá de dichaactitud hacia la empresa.  
Esta actitud positiva contribuye a la consolidación de la relación con el cliente (Lassala 
Navarré, Ruiz Mafé y Sanz Blas,2010) y se convierte n una ventaja estratégica para las 
empresas, (Aldás Manzano, Lassala Navarré, Ruiz Mafé y Sanz Blas, 2011). Esta corriente 
se apoya en las investigaciones de Dyck y Basu (1994), que indican que los clientes leales 
suelen ser activos comparadores de alternativas, resi tentes a la presión de uso y atracción 
de terceros, y son los que mayoritariamente comunican su satisfacción a otros clientes. Desde 
esta perspectiva, la comunicación boca-oreja no es sino una manifestación externa de la 
actitud ante la empresa (positiva o negativa) y de la confianza que depositan en ella (Gupta 
y Harris, 2010; López y Sicilia, 2013, 2014; Yoo, Sanderes y Moon, 2013).  
Como se ha argumentado previamente, la recomendación es especialmente relevante en el 
marketing de relaciones (Sánchez Casado y Tomaseti Solano, 2017) dado que puede suceder 
de forma espontánea, y sin necesidad de compra o uso de servicios, siendo además 
fácilmente divulgable en el mundo actual de comunicación interactiva en redes sociales. Es 
por ello, que, aunque sea una manifestación de la lealtad, es importante estudiar la 
recomendación de forma individualizada, a fin de poder entender así su importancia dentro 
del modelo.  
Como manifestación de la intención comportamental, la recomendación es uno de los 
conceptos más estudiados en la literatura de marketing y del comportamiento del consumidor 
(Engel, Kollat y Blackwell, 1968, 1978; Howard y Shet , 1969; Ajzen y Fishbein, 1980; 
Engel, Blackwell y Miniard, 1986; Bagozzi y Warshaw, 1990). De la misma forma que 
también son múltiples los trabajos que relacionan la satisfacción con la recomendación y con 
otros constructos (Cronin y Taylor, 1992; Cronin, Brady y Hult, 2000; González, Sánchez y 
Sanz, 2004; Wangenhein y Bayón, 2007, Alvarado Herrera y Beltrán Gallego, 2008).  
La recomendación a terceros en el entorno digital se puede definir como “cualquier opinión 
positiva o negativa realizada por consumidores actuales, potenciales o pasados sobre un 
determinado producto o empresa, que es puesto a disposición de múltiples personas y 
organizaciones a través de Internet” (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh y Gremler, 2004, 
p,39). Denominada en muchas investigaciones como counicación boca-oído (CBO, WOM 
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en inglés)2, se basa en la teoría de las redes sociales (Obesso Grijalvo, San Martín Gutiérrez 
y Jiménez Torres, 2012). Según la cual, las interacciones que se establecen entre grupos de 
tamaño reducido surgen cuanto existen o se propician (Buttle, 1998) vínculos, o elementos 
en común, entre los participantes. Además, cuanto mayor sea la cohesión entre los miembros 
del grupo, mayor será el impacto en la difusión del m nsaje boca – oído (Coleman, 1960 y 
Rapaport, 1963, ambos citados por Granovetter, 1973; Gilly, Graham, Wolfinbarger y Yale, 
1998; Bansal y Voyer, 2000; Money, 2004).  
Merece especial atención la aportación realizada por Alvarado Herrera y Beltrán Gallego 
(2008), figura 3.5, quienes señalan que la intención de compra sucede desde la satisfacción 
evaluativa, en tanto que, la recomendación surge desde la faceta de los sentimientos, muy 
consistente con la coincidencia del marco investigador del componente emocional de la 
recomendación.  
Figura 3.5 Relaciones estructurales subyacentes a la S tisfacción  
 
Fuente: elaboración propia, basada en la investigación de Alvarado Herrera y Beltrán Gallego (2008) 
Esta relación entre satisfacción y recomendación puede s r positiva o negativa. Los clientes 
satisfechos con los productos de una empresa o los servicios recibidos tienen mayor 
probabilidad de recomendar, o lo que es lo mismo, establecer con sus grupos de influencia 
una comunicación boca-oído positiva (Westbrook, 1987; Athanassopoulos, Gounaris y 
Stathakopoulos, 2001). Por el contrario, la comunicación boca-oído puede ser negativa, en 
caso de insatisfacción. El trabajo de Szymanski y Henard (2001) señala tres posibles 
reacciones como consecuencia de un proceso insatisfactorio de experiencia de cliente: 
•  El comportamiento de queja. 
                                                   
2 Word-of-mouth, también conocido por sus siglas, WOM. 




•  La comunicación boca oído (CBO) negativa. 
•  La ausencia de intenciones de repetición.    
Un comportamiento de queja surge como mecanismo de descarga de enfado y frustración 
sobre otros y con la posibilidad de intención de compensación ante experiencias de consumo 
fallidas (Nyer, 1999). Aunque la capacidad de abandono del cliente ante una experiencia 
insatisfactoria puede estar muy influenciada por el entorno (Hirschman, 1970; Day, 1984), 
se considera que ésta manifiesta un comportamiento de queja (Singh y Wilkes, 1996) e 
implica (o puede implicar) una recomendación negativa. Como indican estos autores, será 
mayor cuanto más grave haya sido el problema vivido y achacable a terceros.  
Para medir la lealtad expresada como recomendación, existen diversas escalas referenciadas. 
Especialmente el American Customer Satisfaction Index (Fornell, Johnson y 
Anderson.,1996) y su contrapartida europea, el EPSI Rating o Extended Performance 
Satisfaction Index Rating Framework (asimilada a Servqual en Kristensen y Eskildsen, 
2012). Reichheld (2014), afirma que la puntuación neta de promotor, Net Promoter Score 
(en adelante NPS), es el único ratio que necesita la empresa para conocer la lealtad del cliente 
y establecer un plan de relación desde la misma y lo considera suficiente para medir la 
satisfacción del cliente (Garrity, 2010; Amdocs, 2013; Forrester, 2013; DEC, 2017).  
El nivel de recomendación NPS es un índice muy utilizado por un gran número de empresas 
que nos permite clasificar las empresas en función del ratio de promotores y detractores, esto 
proporciona a las empresas una gran capacidad de benchmark. Esta relación experiencia de 
cliente – recomendación, pone en valor otras importantes ventajas de la medida:  
1. Con una sola pregunta obtenemos feedback del cliente lo que reduce de forma 
considerable la dificultad de la recopilación de datos de satisfacción del cliente.  
2. El cliente se siente menos molesto por una simple pregunta que por una serie de 
preguntas.  
3. Permite una mayor frecuencia de sondeo lo que nos pr porciona una visión de 
experiencia de cliente más allá de la satisfacción al poder medir la progresión de las 
múltiples interacciones. 
4. Muchas organizaciones realizan su estudio de NPS en forma mensual o semanal. 
5. El cálculo es muy simple y, por tanto, escalable a cualquier magnitud de empresa. 
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Efectivamente, el cálculo del NPS es muy simple. Formulada la pregunta: ¿Con qué 
probabilidad recomendaría el producto o servicio a un familiar o amigo?  El índice neto se 
obtiene restando al número de promotores el de detractores y calculando el porcentaje en 
base a 100. Se recoge la respuesta en una escala de 0  10, donde los clientes se clasifican 
en:  
•  Valores entre 0 y 6, clientes Detractores. 
•  Valores entre 7 y 8, clientes Pasivos. 
•  Valores entre 9 y 10, clientes Promotores. 
Por último, decir que el índice NPS representa un nivel muy exigente puesto que solo 
considera como promotor aquellos que proporcionan cifras superiores, del orden de nueve y 
diez. En tanto que considera consumidor o cliente pasivo a aquel que otorga rangos que en 
otras escalas hubieran sido índice alto de satisfacc ón, como es siete y ocho.   
3.2.3.2.2 Importancia de la recomendación para la empresa 
La recomendación es especialmente importante para las empresas y se convierte en una 
estrategia imprescindible de marketing como garantía de supervivencia empresarial (Hui, 
Wan y Ho, 2007). Según Nielsen (2015), casi el 92% de los consumidores basan sus 
decisiones de compras en la recomendación que reciben de amigos y conocidos, a diferencia 
de otras fuentes de información, por lo que se puede afirmar sin lugar a dudas su relevancia.  
En referencia al canal digital, se considera como una oportunidad en la transformación digital 
de las empresas ya que el efecto boca-oreja hace más fiable y recomendable el mensaje 
(Chari, Christodoulides, Presi, Wenhold y Caseletto, 2016), frente al riesgo percibido en los 
medios virtuales. De acuerdo con el informe e-commerce iab Spain (2018), un 42% de los 
compradores online usan exclusivamente la recomendación de familiares y amigos y un 38% 
utiliza las redes sociales como medio de información3, siendo el dato más relevante que el 
70% de los compradores siempre se informa previamente. Por lo que la recomendación es 
una medida de credibilidad de la marca y de la propensión de los nuevos usuarios a probar 
el producto o servicio (Hsu, Lin y Chiang, 2013; Chang, Kuo, Hsu y Cheng, 2014; Hanssens, 
Villanueva y Yoo, 2015). 
                                                   
3 Información iab Spain (2018), para compradores online de 31 a 45 años. Las cifras para otros tramos de edad siguen 
confirmando el argumento de la importancia estratégica de la recomendación. 




Como ya hemos indicado, investigadores como Barroso y Martín, 1999 (p.16, citado en 
Lassala Navarré, Ruiz Mafé y Sanz Blas, 2010), citan las cuatro consecuencias de la 
satisfacción, esenciales para la empresa: 1) la propia satisfacción, que alimenta su 
experiencia de cliente global; 2) aumenta la relación on la empresa, al recibir valor de la 
misma; 3) genera fidelidad a la empresa, repitiendo compra de productos o uso de servicios; 
y 4) recomienda la empresa a terceros, o el propio canal si éste concepto fue lo que más le 
satisfizo. Es decir, que la lealtad no es solo permanencia, sino que se traduce en otros 
comportamientos, y que, como indican Zeithaml, Berry y Parasuraman, (1996), dejan la 
puerta abierta a nuevas investigaciones asociadas a esta dimensión. 
En términos generales, la recomendación de terceros es vital para la empresa, entre las que 
cabe citar:  
•  Es una fuente de información gratuita sobre la marca y realizada por personas que 
refuerzan el valor de la recomendación al ser personal (Feldman y Spencer, 1965) y 
realizada por personas de naturaleza confiable (Ennew, Banerjee y Li, 2000). 
•  Facilita la toma de decisiones del cliente, reduciendo el número de alternativas (Duhan, 
Johnson, Wilcox y Harrell, 1997).  
La recomendación es especialmente importante en el área de clientes del canal online porque 
el riesgo percibido en peticiones de servicio -de naturaleza más compleja que una búsqueda 
de información- es mayor. El hecho de que la comunicación boca-oído (CBO) provenga de 
una persona del entorno de confianza del cliente reduce esta percepción (Ennew, Banerjee y 
Li, 2000). 
La asunción del cliente de un nuevo canal, en empresa d  canales tradicionales, no deja de 
ser un proceso de compra del cliente, que debe decidir ntre diversas opciones, en este caso 
la forma de comunicarse con la empresa. Por ello, cabe establecer que la recomendación 
también es determinante en los procesos de adopción del canal virtual, donde la implicación 
es especialmente alta y, por tanto, influenciable, como ha sido establecido por File, Judd y 
Prince (1992).  
3.3 Consecuencias de la Satisfacción: efectos en la Lealtad, Confianza y 
Recomendación 
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Múltiples investigaciones han avanzado en la línea d  las relaciones existentes entre la 
satisfacción, la confianza, la lealtad y la recomendación.  Las mismas, ponen de manifiesto 
cómo la satisfacción se presenta como antecedente del resto, mientras que, entre la confianza, 
la lealtad y la recomendación se observan relaciones de dependencia. 
Es por ello que, en este proyecto de investigación sobre la experiencia de cliente y la 
satisfacción en el ámbito digital, se incluirán las cuatro relaciones en el modelo propuesto, 
figura 3.6. 
Figura 3.6 Modelo propuesto de las consecuencias de la Experiencia de Cliente.  
  
  
3.3.1 La Satisfacción como determinante de la Confianza  
Los esfuerzos destinados a analizar cuál es la relación existente entre la satisfacción y la 
confianza, no han permitido aclarar si: 1) la satisf cción es un antecedente de la confianza, 
o bien si 2) la confianza tiene capacidad para influir sobre el grado de satisfacción del 
individuo. Es evidente que el grado de satisfacción del cliente se incrementará si percibe 
honestidad, benevolencia y competencia en la empresa con la que se relaciona (Chiou y Shen 
2006; Chiou y Droge, 2006; Arcand, Nantek, Arles-Dufour y Vincent, 2007, Barnes, Bauer, 
Neumann y Huber, 2007; Sigala 2007; Dennis, Merrilees, Jayawardhena y Wright, 2009; 
Lassala Navarré, Ruiz Mafé y Sanz Blas, 2010; Aldás Manzano, Lassala Navarré, Ruiz Mafé 
y Sanz Blas, 2011). Pero también se observa cómo la satisfacción acumulada con una entidad 
(Nexhmi, Russel y Audrey, 2003; Bigihan, 2016) lleva a que el individuo genere confianza 
hacia la misma.  
Los trabajos de Suárez Álvarez, Vazquez Casielles y Díaz Martín, (2007), Lassala Navarré, 
















(2012), ofrecen alguna luz al respecto, al señalar que la relación entre ambas variables es 
interactiva y continua en el tiempo. De esta forma, estos autores señalan que la satisfacción 
que el individuo siente en el momento actual (t0) en relación a una organización, le lleva a 
generar confianza en la misma. Pero también apuntan que la confianza actual podrá generar 
expectativas futuras sobre el resultado que se podrá obtener tras nuevas interacciones, en t1, 
t2…tn, las cuales influirán en el nivel de satisfacción o insatisfacción que se obtendrá en el 
futuro. 
En este sentido, Sánchez, Iniesta y Sáez (1999) y Lassala Navarré, Ruiz Mafé y Sanz Blas 
(2010), indican que la satisfacción en los intercambios previos afecta a la confianza. 
Mientras que Sing y Sirdeshmukh (2000) destacan la importancia de la confianza en el 
aumento de la satisfacción futura dentro del contexto de la relación de intercambio y, de tal 
forma, que la confianza generada en interacciones pasadas puede moderar la relación que en 
un futuro se producirá entre la satisfacción y la lealtad.  
Por lo que respecta a la confianza en el canal digital, Egger (2001) y Gefen, Karahanna y 
Straub (2003) señalan que viene determinada por la tecnología que da soporte, pero también 
por la existencia de experiencias satisfactorias tanto con el propio medio, como con la 
empresa que lo ofrece. Así, por ejemplo, una experiencia satisfactoria derivada del empleo 
de sistemas de pago seguro, de la agilización del proceso de compra gracias al empleo del 
canal online, o de un comportamiento excelente por parte de la empresa, puede alimentar 
futuras lealtades al canal, potenciando a su vez la reputación y lealtad hacia la empresa 
(Labarca, 2008; Lauterbach, Truong, Shah y Adamic, 2009; Matos Cámara y San Martín 
Gutiérrez, 2012).  
Es por ello que la confianza es considerada un factor crítico de considerable importancia en 
el proceso de construcción y mantenimiento de la rel ción con los servicios en línea 
(Reichheld y Schefter, 2000; Ribbink, Van Riel, Liljander y Streukens, 2004; Semejin, Van 
Riel, Van Birgelen y Streukens, 2005; Skålén, Gummerus, Von Koskull y Magnusson, 2015) 
y en la expansión del uso masivo del e-commerce. Flavián, Guinalíu y Gurrea (2006) 
también confirman la influencia de la satisfacción, sobre la confianza, y a su vez (como 
veremos más adelante) hacia los establecimientos virtuales. Como indican Aldás-Manzano, 
Ruiz-Mafé y Sanz-Blas (2009), la confianza es fundamental cuando existe riesgo percibido, 
como es el caso de los servicios electrónicos. 
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Ganesan (1994), confirman que la satisfacción aumenta la confianza basada en la percepción 
de credibilidad y benevolencia de la otra parte. Crosby y Stephen (1987), observaron cómo 
la satisfacción se convertía en propensión de renovación de la confianza en la empresa. 
Ravald y Grönroos (1996); Selnes (1998) y Rust, Zeilthman y Lemon (2000), igualmente 
establecen que el grado de satisfacción general en l transacción es identificado como un 
antecedente importante de la actitud del consumidor y e la confianza.  
Diversos autores establecen el nexo entre expectativas, satisfacción y confianza. Así, Selnes 
(1998) establece que la confirmación de las expectativas del consumidor producirá una 
satisfacción que realimenta la confianza en la emprsa. Afirmación que se refrenda en el 
ámbito de las transacciones electrónicas. Hecho que se puede observar en las investigaciones 
de Bauer, Grether y Leach (2002) y Flavián, Guinalíu y Gurrea (2006), que ponen de 
manifiesto que la confirmación de las expectativas del consumidor incrementa su 
satisfacción y mejora así su nivel de confianza. En definitiva, son abundantes los trabajos 
que evidencian la influencia directa y positiva de la satisfacción del consumidor en la 
confianza hacia la web de la empresa. Nexhmi, Russel y Audrey (2003), constatan la 
influencia directa de la satisfacción acumulada con una entidad bancaria en la confianza 
hacia la entidad, así como su influencia indirecta n la propensión a realizar transacciones 
bancarias online. 
Por lo anteriormente expuesto, se formula la siguiente hipótesis:   
H9: La satisfacción sobre el resultado del servicio digital influye de forma directa en la 
confianza del cliente en la empresa.  
3.3.2 La Confianza como determinante de la Repetición de Uso 
Existen numerosas investigaciones que confirman la influencia de la confianza en la lealtad 
y que señalan que, cuanto mayor sea la confianza en l otra parte de la relación en los 
mercados electrónicos, mayor es la lealtad de los con umidores. Garbarino y Johnson (1999), 
Morgan y Hunt (1994), Singh y Sirdeshmukh, 2000) y Rondán, Sánchez y Villarejo (2007), 
afirman que la confianza es un antecedente de la lealt d, y como tal, rentabiliza el esfuerzo 
de la empresa por fomentar una excelente interacción basada en la benevolencia (ausencia 
de oportunismo) y fomenta la sensación de pertenencia frente al reclamo de la competencia 
a corto plazo.  En tanto que Yap, Wong, Loh y Bak, (2009), Koenig-Lewis y Palmer (2010), 
ambos citados en Obesso Grijalvo, San Martín Gutiérrez y Jiménez Torres (2012),confirman 




en sus estudios que el impacto de la confianza en las intenciones de uso o repetición es 
empíricamente demostrable.  
Si bien la confianza como antecedente de la lealtad es usada en el canal físico (Assael, 1992), 
puede asimilarse perfectamente al ámbito digital desde el momento en que se usa como una 
herramienta para reducir el riesgo percibido (Flavián y Guinalíu, 2006b, 2007; Flavián, 
Guinalíu y Gurrea, 2004, 2006; Lee, Kim y Moon, 1998). Las investigadoras Prodanova, 
San-Martín y Jiménez (2015), efectúan un paralelismo entre el ambiente físico y el virtual 
en base al modelo SOR o Estimulo-Organismo-Respuesta, estableciendo que la e-confianza 
generada dentro de un ambiente web produce una respuesta de satisfacción e intención de 
compra o repetición. (Yoon, 2012, citado en Prodanov , San-Martín y Jiménez, 2015).  
De igual modo, la confianza está relacionada directamente con la rentabilidad de cada cliente 
ya que afecta a la intención de compra, pero también a su comportamiento ante la marca, 
como es la preferencia frente a otras. La confianza e  medios electrónicos y su impacto en 
la lealtad al canal queda confirmada en el estudio de Floh y Treiblmaier (2006), que 
evidencia la influencia directa y positiva de la confianza del cliente en un establecimiento 
virtual concreto o una entidad online determinada, en la lealtad hacia la misma.  
El estudio de Obesso Grijalvo, San Martín Gutiérrez y Jiménez Torres, (2012) plantean el 
problema desde una nueva perspectiva de la confianza: cómo la incertidumbre es un factor 
moderador de la intención de compra o uso o repetición de los mismos, desde la perspectiva 
de la Teoría de la Agencia. Esta teoría, basada en la asimetría informativa por alguna de las 
partes (y el consiguiente riesgo de oportunismo o búsqueda del beneficio propio), sostiene 
que cuanto mayor sea la desinformación, mayor será la percepción del riesgo frente al 
resultado del servicio. La consecuencia inmediata de t l sentimiento es que la intención por 
parte del consumidor sea menor (Li, Hess y McNab, 2009, citados en Obesso Grijalvo, San 
Martín Gutiérrez y Jiménez Torres, 2012) y solo puede solventarse desde las señales que 
genere la empresa para fomentar la confianza. Por tanto, este sentimiento de confianza se 
vuelve imprescindible en las relaciones online, cara terizadas por la incertidumbre, 
vulnerabilidad y dependencia (Aldás Manzano, Lassal Navarré, Ruiz Mafé y Sanz Blas, 
2011).  
Es fácil asimilar por tanto que la presencia de la confianza sea inherente a la intención de 
contratación de un servicio, que en el ámbito de est  proyecto de investigación se refiere a 
la intención de nuevo uso del canal online, donde ca a interacción virtual se  considera única 
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y por tanto no comparable (Lee, Garbarino y Lerman, 2007, citados en Obesso Grijalvo, San 
Martín Gutiérrez y Jiménez Torres, 2012; Blut, Beatty, Evanschitzky y Brock, 2014; DEC, 
2017). 
Por consiguiente, y en base a los argumentos esgrimidos, se formula la siguiente hipótesis:  
H10: La confianza del cliente en la empresa influye de forma directa en la repetición de uso 
del servicio digital. 
3.3.3 La Confianza como determinante de la Recomendación 
Previamente señalamos que en medios sociales la recomendación es un fenómeno en 
crecimiento. Este hecho viene explicado tanto por el efecto que las redes sociales tienen, 
como por la capacidad que éstas ofrecen para empoderar al individuo (Money, 2004; Fang 
Alandette, 2011; Lorenzo Romero, Alarcón de Amo y Gómez Borja, 2011; Kuster y 
Hernández, 2013; iab Spain, 2018).    
Es evidente que la difusión de información (comunicación WOM) será mayor cuanto más 
fuertes sean los vínculos entre los participantes y ma or sea la confianza depositada en el 
objeto de la recomendación (Granovetter, 1973; Buttle, 1998; Gilly, Graham, Wolfinbarger 
y Yale, 1998; Bansal y Voyer, 2000; Money, 2004). Esta vinculación entre las partes -cliente 
y marca- motiva al individuo a exteriorizar sus sentimientos, experiencias y vivencias en las 
redes sociales, de tal forma que, a medida que esta relación sea más fuerte, mayor será la 
predisposición a comunicar. Ésta puede ser en positivo o en negativo en función del resultado 
de la experiencia, pero bien es cierto que a medida que la vinculación emocional sea mayor, 
más elevada será la intención de comunicar (Coleman, 1960 y Rapaport, 1963, ambos citados 
por Granovetter, 1973; Obesso Grijalvo, San Martín Gutiérrez y Jiménez Torres, 2012).  
Por otro lado, ciertos trabajos como los de Obesso Grijalvo, San Martín Gutiérrez y Jiménez 
Torres (2012), establecen que esta relación puede sr biunívoca, de forma tal, que la 
recomendación realizada por un cliente puede mejorar la confianza de otros en la empresa 
(Coleman, 1960; Rapaport, 1963; Granovetter, 1973; Gilly, Graham, Wolfinbarger y Yale, 
1998; Bansal y Voyer, 2000; Money, 2004, todos ellos citados en Obesso Grijalvo, San 
Martín Gutiérrez y Jiménez Torres, 2012). 
La recomendación contribuye a difundir las señales que la empresa envía al mercado para 
reducir la incertidumbre y generar confianza (Singh y Sirdeshmukh, 2000). Obesso Grijalvo, 
San Martín Gutiérrez y Jiménez Torres (2012) indican que en situaciones en las que es difícil 




evaluar las características de un servicio -previamente a su uso-, los consumidores buscan 
señales o indicadores alternativos a fin de reducir s  nivel de incertidumbre. En este sentido, 
tal y como señalan Katz y Lazarsfeld (1955), la recomendación de terceros, constituye una 
importante fuente de información -por delante de la ofrecida por la empresa- y que es 
ampliamente valorada por su grado de objetividad y ctualidad 
El argumento anterior sigue siendo válido, como corroboran investigaciones como la de 
Bansal y Voyer (2000), que partiendo del trabajo de Arndt (1967) 4 sobre la comunicación 
boca-oreja, consideran ésta como una de las herramintas más influyentes en el 
comportamiento del consumidor. Esta afirmación, ha sido posteriormente ratificada en los 
trabajos de Murphy, Mascardo y Benckendorff (2007) y Sweeney, Soutar y Mazzarol 
(2008); Alam y Yasin (2010), donde concluyen que “las amistades tienden a influir en el 
consumidor y en sus actitudes, por lo que si éste considera una información positiva sobre 
una empresa vía WOM, es probable que establezca altos niveles de confianza inicial en la 
empresa”.  
En el contexto de un entono virtual, la recomendación es ampliamente valorada ante 
situaciones como:  
1. Dificultad en la evaluación de un servicio sin exp riencia previa en el mismo (Granovetter 
(1973) y Kyung Kyu y Prabhakar (2004). 
2. Dificultad de la evaluación del canal digital en empresas no nativas digitales, donde los 
clientes han participado de relaciones previas por otros canales tradicionales y por tanto 
desconocimiento del nuevo medio. 
3. Dificultad de uso de las TIC.  
En este punto, el cliente es proclive a la influencia de terceras personas ya que sustituye su 
menor experiencia con la confianza que le confieren otros y viceversa, como indican Gilly, 
Graham, Wolfinbarger y Yale (1998); Bansal y Voyer (2000). Según Money (2004),  dentro 
de la Teoría de las Redes Sociales, “la influencia de los prescriptores es tal que es más 
                                                   
4 Según Arndt (1967), comunicación boca-oreja es “toda comunicación oral, personal, positiva o negativa, con relación a 
un producto, servicio u organización, en la que el r ceptor del mensaje percibe la intención del emisor como una acción no 
comercial” 
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probable que los consumidores que recurren a ellos permanezcan leales a los proveedores de 
servicios”. 
Por consiguiente, y en base a los argumentos esgrimidos, se formula la siguiente hipótesis:  
H11: La confianza del cliente en la empresa influye de forma directa en la recomendación 
(tanto de la empresa como del canal digital utilizado).  
3.3.4  La Satisfacción como determinante de la Repetición de Uso  
La relación entre satisfacción y lealtad del cliente ha sido ampliamente estudiada en el 
ámbito de marketing, desde comienzos de la década de 1970 (Newman y Werbel ,1973). 
Pese a que esta relación ha sido ampliamente contrastada en trabajos como los de Delgado 
y Munuera, (1998), Garbarino y Johnson, (1998), o Pritchard, Havitz y Howard, (1999), se 
ha de señalar que la misma varía de forma significativa según las circunstancias del cliente 
(Cronin y Taylor, 1992), así como también según las condiciones en las que se relaciona con 
la empresa (Oliver, 1999; Mittal y Kamakura, 2001).  
De esta forma, pese a reconocerse que una elevada satisf cción provoca una elevada lealtad, 
-en todas sus manifestaciones-, y por ende, se produce un impacto positivo en la rentabilidad 
de las empresas (Delgado Ballester, 2002), esta relación no ha sido demostrada en contextos 
donde las empresas se enfrentan a clientes muy sensibles al precio, y más aún, cuando se 
enfrentan a bajos costes de cambio, o son altamente s sibles a las acciones promocionales 
de la competencia.  
Tal y como se mencionó previamente, la repetición de compra o de uso no siempre implica 
la existencia de lealtad verdadera. La repetición de compra puede darse ante la existencia de 
lealtad afectiva hacia la marca, de tal forma que el cliente tenga una actitud positiva o incluso 
sienta una vinculación emocional hacia la marca (Bigné, Küster y Hernández, 2013).  Pero 
también puede haber repetición de uso por otros motivos alejados de la lealtad, tales como 
la ausencia de alternativas en el mercado, la existencia de una guerra de precios, o de 
promociones efectivas (Berné, Múgica y Yaque, 1996; Cisneros y Molina, 1996; Arrondo, 
Berné, Múgica y Rivera, 2002).  
Es por ello que el concepto de apego es un elemento imp rtante a la hora de explicar esta 
relación. El apego se define como “un lazo de compriso, una relación positiva entre 
persona y un lugar en particular, incluyendo un sitio v rtual”, Williams y Vaske (2003), Kile, 




Graefe y Manning 2005). Esta relación se observa en el ámbito físico cuando el cliente siente 
apego al establecimiento, de tal forma que su decisión de compra puede venir determinada 
por el surtido que éste ofrezca (Calvo, 2005). Para Williams y Vaske (2003) y Kile, Graefe 
y Manning (2005) analizan cómo el apego que el indiv duo tiene a la web puede traducirse 
en una relación positiva, sentimiento que lleva a la acción del consumidor, es decir, la 
intención de compra, uso o repetición o la recomendación a terceros.  
Abundantes trabajos, señalan que la relación satisfacción-repetición de uso con el canal en 
el entorno virtual se da con relativa frecuencia (Reynolds y Beatty, 1999; Bhattacherjee, 
2001b; Hennig- Thurau, Gwinner y Gremler, 2002; Shankar, Smith y Rangaswamy, 2003; 
Yen y Gwinner, 2003; Marzo-Navarro, 2004; Anderson y Srinivasan, 2003; Bigné, Ruiz y 
Andreu, 2005; Flavián, Guinalíu y Gurrea, 2006).  
En el modelo de comportamiento en establecimientos virtuales, propuesto por Bhattacherjee 
(2001a 2001b), se evidencia empíricamente la unión de las variables citadas e indica que la 
lealtad al canal virtual queda fuertemente condicionada por la satisfacción con las 
experiencias anteriores, según el valor percibido del servicio y el programa de fidelización 
desarrollado por la empresa. De esta forma, la lealtad se relaciona directamente con la 
satisfacción ya que un cliente satisfecho, que recibe valor en la relación con la empresa, 
repite compra o petición de servicio y recomienda la empresa a terceros (Barroso y Martín, 
1999). 
No obstante, diversos autores establecen diferencias en la lealtad respecto al canal online. 
Son de destacar las conclusiones de Chu, Arce-Urriza, Cebollada-Calvo, Chintagunta (2010) 
sobre la frecuencia de compra online. Estos autores establecen que la lealtad es inversamente 
proporcional al uso del canal virtual, es decir, queson más leales aquellos hogares que 
compran poco en internet.  Tal y como señalan estos aut res, esta relación es predecible dado 
que esté tipo de consumidores son poco sensibles al precio. Así, desde el momento que la 
información es más asequible y por tanto mayor la posibilidad de elección, optar por el canal 
digital facilita la dispersión de la influencia de la marca.  
Por otro lado, cabe destacar la investigación sobre canal electrónico de Abdul-Muhmin 
(2005) que demuestra que la satisfacción predice la lealt d, pero también tiene una influencia 
significativa sobre el nivel de compromiso. Este argumento es también compartido por 
Currás-Pérez y Sánchez-García (2012) y Prado Román, Bla co González y Mercado Idoeta 
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(2013), que indican que el compromiso induce a un comportamiento de repetición y defensa 
de las críticas de las que pudiera ser objeto la empr sa (Chang, Kuo, Hsu y Cheng., 2014). 
La relación entre el nivel de satisfacción y el grado de compromiso determinan un nivel de 
cooperación entre las partes, fidelidad a largo plazo y menor posibilidad de abandono de la 
relación comercial (Ganesan, 1994; Morgan y Hunt, 1994).  
Pero es importante resaltar que lealtad no es lo mismo que compromiso. Según Svensson, 
Sosa-Varela y Mysen (2011), el compromiso es “un deseo permanente de mantener una 
relación”. Así, los clientes que mantengan un nivel de compromiso adecuado ofrecerán una 
actitud propicia para mantener dicha vinculación (Moorman, Deshpandé y Zaltman, 1993). 
Según Porter (1979) y Prado Román, Blanco González y Mercado Idoeta (2013), se puede 
afirmar que un cliente con un determinado compromis hacia una empresa on-line 
desarrollará un fuerte vínculo con la misma, pudieno derivar en una relación estable entre 
el consumidor y la empresa (Castañeda, 2005). El compro iso genera estabilidad y 
confianza sobre la relación comercial desarrollada e influirá como actitud previa en las 
nuevas interacciones. Pero, lo más importante es lavoluntad para realizar un conjunto de 
sacrificios a largo plazo con el fin de mantener dicha relación (Anderson y Weitz, 1992), 
muy necesaria en el canal digital donde existe un proceso de identificación de necesidad y 
aprendizaje (Venkatesh y Bala, 2008). Por tanto, podemos concluir que el compromiso es 
fundamental en la adopción del canal web como nuevo canal de comunicación con el cliente 
a largo plazo (Sánchez-Franco, Rondán y Villarejo, 2007). 
Pero, para que exista lealtad, es necesario que exista repetición (Heim y Sinha, 2005). Visitar 
sitios web por parte del cliente, públicos o privados, no tienen por qué implicar satisfacción 
o lealtad si no hay repetición por parte de éstos en una manifestación fehaciente de su 
fidelidad al canal. Aquí es donde es imprescindible una excelente calidad digital y la 
percepción de la utilidad percibida por los usuarios para generar tráfico al nuevo canal 
(Rodríguez Ardura, 2000). 
En este punto, Heim y Sinha, aun estando de acuerdo que el concepto subyacente de lealtad 
al canal, es una actitud, catalogan ésta en diferentes dimensones:  
•  Como actitud: “me gustaría visitar este sitio otra vez”, Chen y Wells (1999) y Ko, Chang-
Hoan y Roberts (2005). 




•  Como intención de compra, uso o repetición: “Crearía una cuenta personalizada en este 
sitio web” “usaré mi tarjeta para comprar en este sitio web”, Belanger, Hiller y Smith 
(2002), Lee y Lin (2005), finalmente, “tengo la inte ción de continuar utilizando 
servicios bancarios online en el futuro” de la investigación de Zeithaml, Berry y 
Parasuraman (1996). 
•  Como recomendación: “recomendaría este sitio a otras personas”, Belanger, Hiller y 
Smith. (2002), Lee y Lin (2005). 
 
Como indica Koufaris (2002), el cliente incrementará su satisfacción al canal gracias a la 
cantidad y diversidad de servicios ofrecidos. De esta forma, las webs que incluyen más 
productos y servicios e incluyen numerosa información sobre los mismos, generan más 
lealtad al canal. Igualmente, aquellos espacios digitales que ofrecen en su área de servicios 
transacciones que involucran seguridad e intercambio onetario, generan una buena actitud 
si destacan por su política de seguridad, privacidad y facilidad en el pago. Hoekstra, 
Huizingh, Bijmolt y Krawczyk (2015) demuestran en su investigación que las funciones de 
repetición y realización del servicio tienen una relevancia vital en la actitud al canal y que 
las empresas deben mejoran sus sitios web en estos términos si quieren clientes adeptos a su 
área de servicios. 
Belanger, Hiller y Smith (2002) establecen que ciertos atributos pueden ayudar a hacer la 
experiencia de los usuarios de internet más satisfactori , desarrollando actitudes favorables 
hacia el canal web. En la misma línea, los autores Agarwal y Venkatesh (2002) investigan 
la respuesta efectiva hacia aquellas webs que han desarrollado elementos clave para la 
satisfacción del consumidor. Es el caso de la correta atmósfera web, que hacen que los 
usuarios valoren el canal como correcto y apropiado (Anderson y Srinivasan, 2003 y Hsu, 
Chang y Chen, 2012), lejos de la frustración y la confusión (Cappel y Huang, 2007). Ha y 
Janda (2014) o Visinescu, Sidorova, Jones y Prybutok (2015) corroboran que la experiencia 
satisfactoria en la navegación afecta positivamente  la actitud hacia la web. 
En el ámbito de las empresas de seguros, producto experi ncial, conviene distinguir el 
proceso realizado por el cliente ya que una insatisfac oria relación virtual en un momento de 
la verdad del cliente (Martínez-Arroyo, Medem, de la Torriente y Fernández, 2014 y Seré, 
2015), la lealtad se puede ver comprometida seriamente. Esto es explicable ya que se trata 
de servicios de alto nivel emocional en el cliente (Carrero Muñoz y Camarero Izquierdo, 
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2003) Méndez-Aparicio, Izquierdo-Yusta y Jiménez-Zarco, 2017) y no una información 
comparativa en el proceso de compra. De ahí la responsabilidad de una adecuada relación 
en el área de clientes. 
Por consiguiente, y en base a los argumentos esgrimidos, se formula la siguiente hipótesis:  
H12: La satisfacción sobre el resultado del servicio influye de forma directa en la repetición 
de uso del canal digital.  
3.3.5 La Satisfacción como determinante de la Recomendación  
Satisfacción y lealtad están íntimamente relacionads, e tal forma que la satisfacción genera 
la voluntad de repetición de productos o uso de servicios y la recomendación (Rodríguez del 
Bosque, San Martín y Collado, 2006; San Martin, Collad  Agudo y Rodríguez del Bosque, 
2008; Lin y Lekhawipat, 2014). 
La relación entre satisfacción y recomendación ha est do ampliamente referenciada en la 
literatura de marketing. Cabe citar a Srinivasan, Anderson y Ponnavolu (2002); Anderson y 
Srinivasan (2003); Shankar, Smith y Rangaswamy (2003); Auh y Johnson (2005); Rodríguez 
del Bosque, San Martín y Collado, 2006, Flavián y Guinalíu (2006b); Li y Petrick (2008); 
Bridson, Evans y Hickman (2008); Karjaluoto, Jayawardhena, Leppäniemi y Pihlström 
(2012) y Lin y Lekhawipat (2014), entre otros. Así, estos autores evidencian cómo aquellos 
consumidores que están satisfechos con la marca tienden a recomendarla a terceros.  
Según el estudio de Strong View y Edison Research (2014), el 77% de las compras se basan 
en las recomendaciones recibidas y añaden qué sucede cuando la marca supera sus 
expectativas. Porcentaje que posteriormente ha refrendado iab Spain (2018), indicando que, 
aunque la web es fuente de recomendación del producto o servicio, son los amigos y 
familiares quienes más influyen en la decisión de compra. Esta proximidad social-emocional 
a los recomendadores permite, según Wang y Benbasat (2007), que el usuario potencial 
perciba la confianza derivada y asuma el consejo sin miedo al daño o la falsedad.  
Finalmente, cabe señalar el interés que desde el punto de vista empresarial suscita la relación 
entre la satisfacción del cliente y la recomendación en términos negativos. Abundantes 
trabajos han mostrado que la tecnología, ha empoderado al cliente, hasta el punto de poner 
a su disposición un medio de gran alcance (Fang Alandette, 2011). Como indican Kim, Ng, 
y Kim (2009), la información que el cliente sube a la red en forma de opiniones y 




comentarios puede ser “oída o leída” de forma inmediata y en todos los rincones del planeta. 
Desde el punto de vista empresarial, este hecho ofrece una gran oportunidad estratégica 
siempre y cuando los clientes se encuentren satisfechos, pues constituye todo un riesgo, 
cuando el cliente no lo está. Un cliente insatisfecho desarrolla un comportamiento de queja, 
cuyo resultado se observa en una recomendación negativa sobre el producto o servicio, en 
especial cuando tiene acceso a las redes sociales (L s ala Navarré, Ruiz Mafé y Sanz Blas, 
2010; Jiménez-Zarco, Rospigliosi, Martínez-Ruiz e Iquierdo-Yusta, 2019).  
Este comportamiento de queja se encuentra ampliamente r lacionado con el nivel de 
insatisfacción del cliente, y en especial, con la importancia que para él tiene el proceso o 
marca con la cual se encuentra en desacuerdo, segúnindica San Martín Gutiérrez (2005). De 
esta forma, cuando el cliente se encuentra en una situ ción de disconformidad, la 
recomendación negativa supone un alivio emocional (Nyer, 1999) y cuanto mayor sea su 
frustración, mayor será la probabilidad de un comportamiento de queja del consumidor y por 
tanto de recomendación negativa (San Martín Gutiérrez, 2005). Si la empresa es capaz de 
gestionar la queja y tratarla de forma correcta, el cli nte puede ser recuperado y dar una 
recomendación superior, dado que su nivel de satisfacción vuelve a ser elevado (Maxham, 
2001, San Martín Gutiérrez, 2005).  
Por consiguiente, y en base a los argumentos esgrimidos, se formula la siguiente hipótesis: 
H13: La satisfacción sobre el resultado del servicio influye de forma directa en la 
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CAPITULO IV: PROPUESTA DE MODELO TEÓRICO Y METODOLO GÍA DE 
LA INVESTIGACIÓN 
 
Este capítulo se iniciará con la exposición detallad  de los objetivos perseguidos en la 
presente Tesis Doctoral. Dichos objetivos se unirán con sus correspondientes hipótesis de 
trabajo y que componen el modelo teórico causal propuesto (las cuales se han ido formulando 
a lo largo de la revisión de la literatura). En segundo lugar, se hace referencia al diseño de la 
investigación y la metodología que se utilizará para el contraste empírico del modelo 
explicativo desarrollado. Finalmente, se describirán los resultados obtenidos. 
4.1 Planteamiento de la investigación 
La presente investigación pretende avanzar en el proceso de comprensión de las relaciones 
entre el cliente y la empresa en el nuevo entorno virtual. Para ello, se pretende analizar y 
modelizar qué experimenta el individuo antes del uso del canal (formación de las 
expectativas), durante (experiencia con el proceso) y después del proceso de uso del canal 
(satisfacción/insatisfacción, confianza y lealtad).  Esta parte de la relación será fundamental 
ya que condiciona el comportamiento del cliente con la empresa.  
Este modelo, pretende cubrir ciertas lagunas de investigación tradicionales sobre el canal 
web como son:  
•  Es posible delimitar empíricamente las dimensiones que conforman las expectativas 
en el proceso digital y cómo éstas afectan a la experiencia de cliente. 
•  El marco teórico de referencia es muy amplio pero muy polarizado al sector servicios 
y en concreto a las actividades económicas de turismo, ocio y finanzas y son escasos 
los estudios sobre la experiencia de cliente en la prestación online de servicios post-
venta.  
•  Las escalas propuestas en esta investigación deben responder al concepto de 
experiencia de cliente, extrapolando sector y actividad e incluyendo las áreas de 
servicios post-venta al cliente si queremos que respondan a un modelo de 
comportamiento digital. 
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•  La calidad del sistema no siempre es el parámetro principal en un estudio de la 
relación en el entorno virtual. Dimensiones como calidad de la información y calidad 
del proceso pueden ser más importantes que la forma de implementación.  
•  La calidad virtual es un concepto muy subjetivo y cada cliente asume una 
interpretación muy particular de sus necesidades de adaptación a los medios digitales. 
Las escalas propuestas en esta investigación deben responder al concepto de 
experiencia de cliente y deben validar el modelo de superación de expectativas si 
queremos que respondan a un modelo de comportamiento digital. 
•  Una mala experiencia de navegación puede afectar a la percepción del cliente sobre 
la empresa y afectar a su relación con la misma. Es importante relacionar la 
satisfacción percibida en la interacción online con la i tención de recomendación de 
la compañía a futuro y poder cuantificar el efecto empíricamente.  
•  La satisfacción sobre el canal web no es un modelo lin al de causa – efecto sino fruto 
de un modelo de comportamiento donde no es posible aislar dimensiones sin perder 
parte del significado de las mismas.  
•  Finalmente, se necesita analizar la relación triangular satisfacción- confianza - lealtad 
ya que el efecto es potenciador sobre la intención de repetición de uso de los medios 
virtuales como de la recomendación futura, tanto del canal como de la empresa.  
A continuación, pasamos a describir los objetivos que se han planteado en esta investigación. 
4.1.1 Objetivo I: Establecer un modelo de comportamiento en la interacción entre el cliente 
y la empresa 
Esta investigación pretende modelizar todo el proces  que se establece en la prestación de 
un servicio entre la compañía y el cliente de forma integral. La falta de inclusión de todas 
las variables que interactúan en un canal virtual exp ica los fracasos de muchas compañías 
en su estrategia de comunicación online y la pérdida e rentabilidad sobre las inversiones 
realizadas. Por ello, se estima imprescindible inclu r en el modelo global la formación de 
expectativas, la experiencia del proceso y el resultado del mismo. De esta forma, cada 
empresa puede adaptar el canal virtual a las verdadas necesidades online de sus clientes, a 
su perfil y/o producto. 
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La figura 4.1 refleja el modelo propuesto y que se pretende corroborar en esta investigación, 
lo que permitirá explicar el comportamiento humano en el entorno virtual. Esta 
investigación, por tanto, intenta profundizar en cómo la formación de las expectativas (antes 
del servicio), incide de forma directa en la experienc a del proceso y en la satisfacción 
(durante su uso) y cómo estos sentimientos influyen en la actitud del cliente frente al servicio 
y la compañía en el futuro (después). Y donde la perce ción de la reputación de la empresa, 
la presión del entorno social, la utilidad percibida, así como la idiosincrasia del cliente, 
definen de forma indefectible el comportamiento durante la transacción online, concebida 
como un proceso global e interrelacionado, que compr ete todas las relaciones del proceso.  
Figura 4.1 Propuesta de modelo de Comportamiento de Cliente en el Canal Digital. 
 
  
El modelo global dota a las empresas de una oportunidad única de mejora de las relaciones 
del cliente en el canal online y de los procesos de ervicio ofrecidos en cada plataforma, de 
forma que el resultado final sea transparente al medio utilizado. También será útil a la 
comunidad científica, ya que permitirá comparar sector s, canales y tendencias de 
comportamiento de la sociedad frente a las nuevas tcnologías.  
4.1.2 Objetivo II: Definir el modelo de formación de las Expectativas  
Pero, para poder investigar estas relaciones, es necesario ver cómo se conforman las 
expectativas dentro del canal digital, figura 4.2, donde existen tres entidades bien 
diferenciadas: cliente, empresa y tecnología. Este primer hito fue contrastado a través de la 
publicación de Méndez-Aparicio, Izquierdo-Yusta y Jiménez-Zarco (2017), expuesto en el 
epígrafe 4.3.6.1. Los resultados concluyentes sobre el modelo de formación de expectativas 
permitieron avanzar en la formulación del resto de hipótesis del modelo global y propuestas 
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Figura 4.2 Modelo de formación de las Expectativas 
 
En primer lugar, se analizará el impacto de la reputación como un bien activo de la empresa 
y que afecta a las expectativas del cliente en la iteracción online. Por ello, la calidad del 
servicio, la imagen de marca, innovación y honestidad serán analizados de forma particular, 
como atributos más adecuados para medir la reputación digital.  
Esta dimensión de la reputación ha sido objeto de estudio en investigaciones previas. Cabe 
citar dentro del marco de referencia a los siguientes, autores: 1) Reputación en calidad del 
servicio: Cadotte, Woodruff y Jenkins (1987); Oliver y De Sarbo (1988); Grönroos, (1994); 
Clow, Kurtz, Ozment y Soo Ong (1997); Hamer, Shaw-ching Liu y Sudharshan (1999); 
Kopalle y Lehmann (2001); Pascual (2004); Duque (2005); Higgs, Polonsky y Hollick 
(2005); Rodríguez del Bosque, San Martín y Collado (2006); 2) Reputación en imagen de 
marca: Cadotte, Woodruff y Jenkins (1987); Oliver y De Sarbo (1988); Clow, Kurtz, 
Ozment y Soo Ong (1997); Hamer, Shaw-ching Liu y Sudharshan (1999); Harris y 
Dechenatony (2001); Kopalle y Lehmann (2001); De Quevedo, De la Fuente y Delgado, 
(2005); Balmer y Greyser (2006); Higgs, Polonsky y Hollick (2005); Rodríguez del Bosque, 
San Martín y Collado (2006); Pan, Kuo, Pan y Tu (2013 3) Reputación en innovación: 
Bakos, (1991); Howells (2000, 2007, 2010); Wartick (2002); Sánchez y Castrillo (2007); 
Moyano (2008); Villafañe (2009), Pucheta Martínez (2010); Jiménez-Jiménez y Sanz-Valle 
(2011) ; Ngo y O'Cass (2013); Pan, Kuo, Pan y Tu (2013); Mattera  y Baena (2014); Borrás 
Fernández (2016); Gomezelj (2016)  y 4) Reputación en honestidad: Kreps y Wilson 
(1982); Shapiro (1983); Williamson (1985); Dowling (2001); Roberts y Dowling (2002); 
Rose y Thomsen (2004); Raajpoot, Sharma y Chebat (2009); Moliner Velázquez, y Fuentes 
Blasco (2012); Prado Román, Blanco González y Mercado Idoeta (2013); Caruana, 
Ramasashan y Krentler (2015). 
En segundo lugar, es necesario posicionar al cliente a te las nuevas tecnologías para 
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subjetiva son necesarias para analizar dicha actitud. A tores relevantes en esta materia son: 
1) Utilidad percibida: Pavlou (2003); Huang y Oppewal (2006); Ajjan y Hartshorne, (2008); 
Colweel (2008); Hsu y Lin (2008); Arazy, Kumar y Shapira (2009); Al- Somalí, Gholami y 
Clegg (2009); Hernández, Jiménez y Martín (2009); Brown, Dennis y Venkatesh (2010); 
Venkatesh y Goyal (2010); Lai y Chen (2011); Rejón-Guardia y Liébana-Cabanillas (2011); 
Venkatesh, Thong y Xu (2012); Sampedro, Fernández-Laviada y Herrero Crespo (2014); 
Brown, Venkatesh y Goyal (2014); Izquierdo-Yusta, Olarte-Pascual y Reinares-Lara (2015); 
Wang y So (2016). En referencia a la (2) Norma subjetiva, destacan: Westbrook (1987); 
Parasuraman, Zeithaml, y Berry (1988, 1991, 1993, 1994a, 1994b); Ajen (1991); Fulk 
(1993); Bagozzi y Dholakia (2002); Rivis y Sheeran (2003); Hsu y Lu (2004); Bagozzi y 
Dholakia, (2006); Bhatti (2007); Wang y Benbasat (2007); Hsu y Lin (2008), Bergkvist y 
Bech-Larsen (2009); Brown, Dennis y Venkatesh (2010); Shen y Chiou (2010); Ladhari , 
Souiden y Ladhari (2011); Chen y Holsapple (2013); Hsu, Lin y Chiang (2013); Küster y 
Hernández (2013); Roy, Eshghi y Sarkar (2013); Esteban, Ballester y Muñoz (2014); Lu, 
Chang y Chang (2014); Westermanetal (2014); Hanssens, Villanueva y Yoo (2015); 
Fernández Cardador (2015); Montano y Kasprzyk (2015); López de Ayala López, Sendín 
Gutiérrez y García Jiménez (2015); Meleddu, Paci y Pulina (2015); De Leeuw, Valois, Ajzen 
y Schmidt (2015); Bilgihan, Barreda, Okumus y Nusair (2016); Chari, Christodoulides, 
Presi, Wenhold y Caseletto (2016). 
Por último, se debe especificar cómo estas expectativas afectan a la experiencia de cliente 
digital y en qué medida condicionan el nivel de recomendación de la empresa por parte del 
cliente.  
Cabe citar entre los antores referenciados en esta investigación, respecto a  la 
recomendación a terceros: Oliver (1980); Dick y Basu (1994); Alén y Rodríguez (2004); 
Bandyopadhyay y Martell (2007); Albert y Merunka (2013); Roy, Eshghi y Sarkar (2013); 
López y Sicilia (2013); Yoo, Sanders y Moon (2013); Esteban, Ballester y Muñoz (2014); 
López y Sicilia (2014); Pearson (2016); Méndez-Aparicio, Izquierdo-Yusta y Jiménez-Zarco 
(2017); Wilson, Giebelhausen y Brady (2017).  Respecto a las expectativas, cabe citar a: 
Atkinson (1957); Miller (1977); Cadotte, Woordruff y Jenkins (1987); Oliver y Winer 
(1987);  Zeithaml,  Parasuraman y Berry (1990); Parasuraman, Zeithaml y Berry  (1991, 
1993, 1994a); Teas (1993); Clow, Kurtz, Ozment y Soo Ong (1997); Kumar, Piyush, 
Manohar y Kalwani, (1997); Reeve (1994); Spreng, Mackenzie y Olshavsky (1996); Johnson 
Capítulo IV: Propuesta de modelo teórico y metodología de la investigación 
178 
y Mathews (1997); Oliver (1997); Patterson, Johnson y Spreng (1997); Clow, Kurtz y 
Ozment (1998); Hamer, Shaw-Ching Liu y Sudharshan (1999); Oliver y Burke (1999); 
Andreassen (2000); Webb (2000); Moliner Velázquez, Berenguer Contrí y Gil Saura (2001); 
Schiffman y Lazar (2001); Evans (2002);  Kalamas, Laroche y Cézard (2002); Marzo, 
Martínez Tur, Ramos y Peiró (2002); Witkowski y Wolfinbarger (2002); Zeithaml, 
Parasuraman, Malhotra (2002); Alén y Rodríguez (2004); Higgs, Plonsky y Hollick (2005); 
Peppers y Rogers (2006,  citado en Peralta Montecinos, 2006); Peralta Montecinos (2006, 
2015); Torres Moraga (2010); Aldás Manzano, Lassala Navarré, Ruiz Mafé y Sanz Blas 
(2011); Barraza (2011); Berenguer Contri (2011); Duque-Oliva y Mercado-Barboza (2011); 
Tsai, Hsu y Chou (2011); Pelegrín Borondo (2013); Cosacov (2014); Gómez Borja (2014); 
Koenig-Lewis y Palmer (2014); Sampedro, Fernández-Laviada y Herrero Crespo (2014); 
Thakur y Srivastava (2014);  Bilgihan, Kandampully y Zhang (2015); Cheung, Liu y Lee 
(2015); Guadarrama Tavira, y Rosales Estrada (2015); Huang, Lin y Fan (2015); Michalco, 
Simonsen y Hornbæk (2015); Qureshi y Bhatt (2015); Pelegrín-Borondo, Juaneda Ayensa, 
Olarte-Pascual y Sierra-Murillo (2016) y Kujala, Mugge y Miron-Shatz (2017).  
Esta revisión exhaustiva de la literatura nos ha permitido formular las hipótesis que se 
detallan a continuación: 
H1: La reputación de la empresa influye de forma directa en las expectativas del cliente sobre 
el resultado del servicio digital.  
H2: La utilidad percibida por el cliente en relación al uso del servicio digital influye de forma 
directa en las expectativas del cliente sobre dicho resultado. 
H3: La norma subjetiva influye de forma directa en las expectativas del cliente sobre el 
resultado del servicio digital.  
H4: Las expectativas del cliente sobre el resultado del servicio digital influyen de forma 
directa en la recomendación (positiva o negativa) de la empresa a terceros. 
4.1.3 Objetivo III: Definir la Experiencia de Cliente Dig ital. Influencia de las Expectativas 
y la Calidad del Software en la Experiencia y en la Satisfacción 
Para lograr experiencia de cliente, la empresa no solo persigue la satisfacción del usuario, 
sino la superación de sus expectativas desde la experi ncia de flujo deseada. Este efecto 
sorpresa o efecto “wow” adquiere un efecto multiplicador en la percepción de la satisfacción 
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del cliente. Por ello, y como aportación relevante de esta investigación, proponemos un 
modelo que profundice en estas relaciones y que se r fleja en la Figura. 4.3. 
Figura 4.3 Modelo de la Experiencia de Cliente Digital 
 
 
Según el marco teórico analizado cabe citar a los siguientes autores, que relacionan la 
experiencia de cliente, desde la superación de expectativas, y la satisfacción: Holbrook y 
Hirschman (1982); Pine y Gilmore (1998); Bentley (2000); Venkatesh, Morris, Davis, y 
Davis, 2003; Grace y O’Cass (2004); Loroz (2004); Mathwick y Rigdon (2004); Yoon y 
Uysal (2005); Badgett, Boyce y Kleinberger (2007); Gentile Spiller y Noci (2007); Schouten 
McAlexander y Koenig (2007); Hartmann, De Angeli y Sutcliffe (2008); Brakus, Schmitt y 
Zarantonello (2009); Chen y Chen (2010); Hosany y Witham (2010); Huang y Hsu (2010); 
Hung y Petrick (2011); Johnston y Kong (2011); Raita y Oulasvirta (2011);Tung y Ritchie 
(2011); Wu y Liang (2011); AlGhamdi, Nguyen, Nguyen y Drew, S. (2012); Kim, Ritchie y 
McCormick (2012); Wang y Hsiao (2012); Al Sokkar y Law (2013); Ayob, Wahid y Omar 
(2013); Klaus, P. (2013); Kwon, Bae y Blum (2013), Oinas-Kukkonen y Oinas-Kukkonen 
(2013); Triantafillidou y Siomkos (2013); Hartmann, Brown, Venkatesh y Goyal (2014); 
Triantafillidou y Siomkos (2014); Loureiro (2014); Manthiou, Lee, Tang y Chiang (2014); 
Murtagh (2014); ); Bilgihan, Kandampully y Zhang (2015); Cheung, Liu y Lee (2015); 
Huang, Lin y Fan (2015); Ali, Hussain y Omar (2016).  
En base a la revisión de la literatura y acorde a los objetivos que se plantean en esta Tesis 
Doctoral, las hipótesis a formular son: 
H5: Las expectativas del cliente sobre el resultado del servicio digital influyen de forma 
directa en la experiencia de cliente sobre dicho resultado. 
 H6: Las expectativas del cliente sobre el resultado del servicio digital influyen de forma 
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Para poder analizar la experiencia de cliente digital, lo primero que se debe estudiar es el 
impacto de la calidad del software en la experiencia de cliente. 
Se entiende por ruido del canal el efecto de aquellas variables que contribuyen a tener una 
relación satisfactoria o la perturban y que son diferentes de un canal a otro. Esta perturbación 
suele suceder cuando la empresa abre nuevos canales de distribución sin la madurez 
suficiente en la implementación de los servicios. De entre ellas se destaca, la calidad de los 
atributos más visibles o tangibles de usabilidad (diseño, tamaño, etc.); la calidad del servicio 
y de la información ofrecida, así como la percepción del clima de seguridad y confianza en 
que se desenvuelve la interacción.  
Para ello, es necesario determinar las variables de calidad del software más valoradas por 
los clientes según el marco teórico de referencia y siempre dentro de la norma ISO 25010 
(ISO, s.f.) o estándar de calidad, para que las empresas puedan centrar sus planes de 
comunicación de forma personalizada.  
Respecto a la calidad, los siguientes autores de relevancia investigan la calidad del software, 
así como su relación con la satisfacción y la experiencia de cliente. Cabe citar a: 
Csikszentmihalyi (1977); Csikszentmihalyi (1982); Hirschman y Holbrook (1982); 
Pasuraman (1985); Pasuraman (1988); Csikszentmihalyi y LeFevre (1989); 
Csikszentmihalyi (1990); Pasuraman (1992); Pine y Gilmore (1998); Liu, y Arnett (2000); 
Loiacono, Watson y Goodhue (2000); Yoo y Donthu (2001); Madu y Madu (2002); Waite y 
Harrison (2002); Wolfinbarger y Gilly (2002); Yang y June (2002); Gefen, Karahanna y 
Straub (2003); Voss (2003); Chhetri, Arrowsmith y Jackson (2004); Loroz (2004); 
Mathwick y Rigdon (2004); Yang, Jun y Peterson (2004); Caruana y Ewing (2006); Hans, 
Bauer, Falk y Hammerschmidt (2006); Pomfret (2006); Morgan (2007); Schouten, 
McAlexander y Koenig (2007); Hartmann, De Angeli y Sutcliffe (2008); McGinnis, Gentry 
y Gao (2008); Hosany y Witham (2010); Huang y Hsu (2010); Kassim y Asiah Abdullah 
(2010); Zeithaml, Parasuraman, y Malhotra (2000); Hung y Petrick (2011); Tung y Ritchie 
(2011); Zarantonello y Luomala (2011); Wu y Liang (2011); Hsu, Chang y Chen (2012); 
Kim, Ritchie y McCormick (2012); Swaid y Wigand, (2012); Wang y Hsiao (2012); Al 
Sokkar y Law (2013); Ayob, Wahid, y Omar (2013); Klaus (2013); Jiang, Ling, Zhilin Yang 
y Minjoon Jun (2013); Triantafillidou y Siomkos (2013); Chang, Kuo, Hsu y Cheng (2014); 
Loureiro (2014); Manthiou, Lee, Tang y Chiang (2014); Bilgihan, Kandampully y Zhang 
(2015); Huang, Lin y Fan (2015); Michalco, Simonsen y Hornbæk (2015). 
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Aunque todos los autores citados hacen referencia a ualidades del sistema es importante 
especificar a aquellos que concretan sobre la ca idad del servicio y de la información. 
Respecto a la calidad del servicio: Parasuraman, Zeithaml, y Berry (1985, 1988, 1991); Liu 
y Arnett (2000); Cox y Dale (2001); Madu y Madu (200 ); Wolfinbarger y Gilly (2002); 
Yang y Jun; (2002); Long y Mcmellon (2004); Bauer, Falk y Hammerschmidt (2006); 
Caruana, y Ewing (2006); Swaid y Wigand (2012); Chang, Kuo, Hsu y Cheng (2014); Hung, 
Chen y Huang (2014). Respecto a la calidad de la información, cabe citar a: Gutman (1997); 
Loiacono, Watson, y Goodhue (2000); Waite y Harrison (2002); Long y Mcmellon (2004); 
Otim y Grover (2006); Kim y Gutpa (2009); Kassim y Asiah Abdullah (2010); Swaid y 
Wigand (2012); Yang y Jun (2002); Swaid y Wigand (201 ); Madu y Madu (2002); Chang, 
Kuo, Hsu y Cheng (2014). 
En base a la revisión de la literatura y acorde a los objetivos planteados en esta Tesis 
Doctoral, las hipótesis a formular son: 
H7: La calidad del servicio digital influye de forma directa en la experiencia de cliente sobre 
dicho resultado.  
 H8: La experiencia de cliente sobre el resultado del servicio digital influye de forma directa 
en la satisfacción sobre dicho resultado. 
4.1.4 Objetivo IV: Medir la respuesta final del proceso 
El último objetivo a conseguir es la valoración final del proceso, es decir cómo va a ser el 
comportamiento futuro del consumidor. A partir de la satisfacción/insatisfacción percibida 
por el cliente, comienza el proceso de retroalimentación (ver figura 4.4). Éste vendría 
determinado por los efectos de la confianza hacia l empresa y hacia el sistema, así como la 
lealtad generada. El estudio de estas tres variables nos permitirá “predecir el comportamiento 
futuro del cliente” ya que una buena o mala experiencia tiene consecuencias ineludibles en 
la relación cliente - empresa, tanto en mantener los medios virtuales como canal de relación 
a futuro, así como en recomendar la compañía a terceros y el canal online en particular. 
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Figura 4.4 Modelo de respuesta final del proceso 
 
Como se ha puesto de manifiesto en los capítulos II y I, internet incrementa la 
incertidumbre en la interacción con la compañía al no poder el cliente verificar los servicios 
de forma previa. Esta situación limita su confianza (W rd y Lee, 2000), unido al hecho de la 
separación espacial y temporal (Smith, Bolton y Wagner, 1999). Por ello, es fundamental 
conseguir la confianza del cliente en la relación (ta to hacia el canal online como hacia la 
empresa). Si bien la confianza fomenta el uso del canal virtual, el objetivo de esta 
investigación es verificar cómo una adecuada experiencia de cliente fomenta la confianza 
del usuario en su empresa. Esta cualidad es relevante y  que: 
•  La confianza está asociada con el bienestar de una grat  experiencia desde la ausencia 
del riesgo percibido. 
•  La percepción de la calidad revela interés por parte de la empresa en el bienestar de sus 
clientes y esto fomenta la confianza.  
•  La adecuada experiencia de cliente permite y favorece una mayor relación entre la 
empresa y el cliente, lo que permite un mayor conocimiento mutuo en aras de un 
incremento de la confianza, calidad y calidez de las interacciones. Aumentar el volumen 
de las relaciones por el canal virtual no solo favorece la intención de uso de este medio, 
sino que estrecha la vinculación, la lealtad mutua y genera una recomendación a terceros 
dentro del círculo de confianza del cliente. 
Esta relación de la confianza ha sido objeto de múltiples investigaciones dentro del marco 
teórico de referencia del Marketing relacional. Cabe destacar a los siguientes autores: Miller 
(1977); Schurr y Ozane (1985); Dwyer, Dwyer y Oh (1987); Gambetta (1988); Davis (1989); 
Young y Wilkinson (1989); Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993); Morgan y Hunt (1994); 
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Jarvenpaa, Tractinsky y Vitale (2000); Venkatesh y Davis (2000); Weeb (2000); Wetsch 
(2000);  Bauer, Grethe y Leach (2001); Egger, 2001;Lee y Turban (2001); Ruyter, Wetzels 
y Kleijnen (2001); Ba y Pavlou (2002); Kalamas, Laroche y Cézard (2002); Anderson y 
Srinivasan (2003); Barnes (2003); Venkatesh, Morris, Davis y Davis (2003); Heijden, 
Verhagen y Creemers (2003); Walczuch y Lundgren (2004); San Martín Gutiérrez, Gutiérrez 
Cillán y Camarero Izquierdo (2005); Polonsky y Hollick (2005); Wu y Chen (2005); 
Fernández y Martín (2006); Arcand, Nantek, Arles-Dufour y Vincent (2007); Izquierdo-
Yusta (2006); Dimitriadis y Kyrezis (2008); Raajpoot, Sharma y Chebat (2009); Shen y 
Chiou (2010); Einarsdóttir y Marsteirdóttir (2010); Lassala Navarré, Ruiz Mafé y Sanz Blas 
(2010); San Martín Gutiérrez y Camarero Izquierdo (2010); Aldás Manzano, Lassala 
Navarré, Ruiz Mafé y Sanz Blas (2011); Hsu, Chang y Chen (2012); Karjaluoto, 
Jayawardhena, Leppäniemi y Pihlström (2012); Moliner V lázquez, y Fuentes Blasco 
(2012); Obesso Grijalvo, San Martín Gutiérrez y Jiménez Torres (2012); Prado Román, 
Blanco González y Mercado Idoeta (2013); Castañeda García, Martinez Heredia y 
Rodriguez Molina (2015). 
El segundo paso dentro de este objetivo de delimitar las consecuencias de una satisfactoria 
experiencia de cliente digital es confirmar el grado de impacto directo que tiene en la lealtad, 
como intención de repetición de uso del canal y como recomendación de éste y de la 
empresa.  
Como se ha citado en el capítulo anterior, la lealtad obtenida desde esta percepción 
satisfactoria como resultado del servicio se traduce en dos aspectos esenciales: un cliente 
satisfecho, al percibir el valor en la relación con la empresa, considerará la repetición de 
compra o petición de servicio (y probablemente por el mismo canal) y recomendará tanto el 
canal virtual como la empresa.  
Son múltiples también los estudios sobre la dimensión lealtad (tanto actitudinal como 
comportamental). En referencia a la le ltad, cabe citar a: Dick y Basu (1994); Griffin (1995); 
Zeithalml, Berry y Parasuraman (1996); Duffy (1998); Kandampully (1998); Bellman, 
Lohse y Johnson (1999); Cronin, Brady y Hult (2000); Szymanski e Hise (2000); 
Bhattacherjee (2001a y b); Chaudhuri y Holbrook (2001); Henard (2001); Laczniak, 
DeCarlo y Ramaswa (2001); Caruana (2002); Hennig- Thurau, Gwinner y Gremler (2002); 
Anderson y Srinivasan (2003); Shankar, Smith y Rangaswamy (2003);Williams Vasque 
(2003); Yen y Gwinner (2003); Choi y Geitsfeld (2004); González, Sánchez y Sanz (2004); 
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Marzo-Navarro (2004); Money (2004); Abdul-Muhmin (2005); Bigné, Ruiz y Andreu 
(2005); Heim y Sinha (2005); Kile, Graefe y Manning (2005); Flavián, Guinalíu y Gurrea 
(2006); García, Gutiérrez y Gutiérrez (2006); Mascarenhas, Kesavan y Bernacchi (2006); 
Olorunniwo, Hsu y Udo (2006); Bandyopadhyay y Martell (2007); Lacey (2007); 
Wangenhein y Bayón (2007); Suarez Álvarez, Vázquez Casielles y Díaz Martín (2007); 
Sánchez-Franco, Rondán y Villarejo (2007); Schouten, McAlexander y Koenig (2007); 
Alvarado Herrera y Beltrán Gallego (2008); Bridson, Evans y Hickman (2008); Li y Petrick 
(2008); Chiu, Chang, Cheng y Fang (2009); Raajpoot, Sharma y Chebat (2009); Aldás 
Manzano, Lassala Navarré, Ruiz Mafé y Sanz Blas (2010); Chu, Arce-Urriza, Cebollada-
Calvo, Chintagunta (2010); Lassala Navarré, Ruiz Mafé y Sanz Blas (2010); Chiu, Hsu, Lai 
y Chang (2010); Svensson, Sosa-Varela y Mysen (2011); Galvagno (2011); Batra, Ahuvia y 
Bagozzi (2012); Currás-Pérez y Sánchez-García (2012); Moliner Velázquez, y Fuentes 
Blasco (2012); Obesso Grijalvo, San Martín Gutiérrez y Jiménez Torres (2012); Swaid y 
Wigand (2012); Hsu, Lin y Chiang (2013); Sanz Blas, Ruiz Mafé y Pérez Pérez (2013); Yoo, 
Sanders y Moon (2013); Prado Román, Blanco González y Mercado Idoeta (2013); Chang, 
Kuo, Hsu y Cheng, (2014); López y Sicilia (2014); Lu, Chang y Chang (2014); Reichheld 
(2014); Prodanova, San-Martín y Jiménez (2015); Hanssens, Villanueva y Yoo (2015); 
Veloutsou (2015); y Flavián, (2016); Sánchez Casado y T maseti Solano (2017); Wilson, 
Albert y Neruka (2016); Bagozzi, Belanche, Casaló Giebelhausen y Brady (2017). 
Por tanto, se establecen las siguientes hipótesis, que completan el modelo causa-efecto:  
H9: La satisfacción sobre el resultado del servicio digital influye de forma directa en la 
confianza del cliente en la empresa.  
H10: La confianza del cliente en la empresa influye de forma directa en la repetición de uso 
del servicio digital. 
H11: La confianza del cliente en la empresa influye de forma directa en la recomendación 
(tanto de la empresa como del canal digital utilizado). 
H12: La satisfacción sobre el resultado del servicio influye de forma directa en la repetición 
de uso del canal digital.  
H13: La satisfacción sobre el resultado del servicio influye de forma directa en la 
recomendación (tanto de la empresa como del canal digital utilizado). 
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Cuadro 4.1 Relación de hipótesis planteadas en esta investigación 
 
Relación de las hipótesis planteadas 
H1 
La reputación de la empresa influye de forma directa en las expectativas del cliente sobre el 
resultado del servicio digital.  
H2 
La utilidad percibida por el cliente en relación al uso del servicio digital influye de forma directa 
en las expectativas del cliente sobre dicho resultado. 
H3 
La norma subjetiva influye de forma directa en las expectativas del cliente sobre el resultado del 
servicio digital.  
H4 
Las expectativas del cliente sobre el resultado del servicio digital influyen de forma directa en la 
recomendación (positiva o negativa) de la empresa a terceros.  
H5 
 Las expectativas del cliente sobre el resultado del servicio digital influyen de forma directa en la 
experiencia de cliente sobre dicho resultado. 
H6 
 Las expectativas del cliente sobre el resultado del servicio digital influyen de forma directa en la 
satisfacción sobre dicho resultado. 
H7 
 La calidad del servicio digital influye de forma directa en la experiencia de cliente sobre dicho 
resultado.  
H8 
 La experiencia de cliente sobre el resultado del servicio digital influye de forma directa en la 
satisfacción sobre dicho resultado. 
H9 
 La satisfacción sobre el resultado del servicio digital influye de forma directa en la confianza del 
cliente en la empresa. 
H10 
  La confianza del cliente en la empresa influye de forma directa en la repetición de uso del servicio 
digital. 
H11 
 La confianza del cliente en la empresa influye de forma directa en la recomendación (tanto de la 
empresa como del canal digital utilizado). 
H12 
  La satisfacción sobre el resultado del servicio influye de forma directa en la repetición de uso del 
canal digital.  
H13 
 La satisfacción sobre el resultado del servicio influye de forma directa en la recomendación (tanto 
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Figura 4.5 Modelo de Comportamiento de Cliente en el Canal Digital. Hipótesis formuladas 
 
4.2 Diseño de la Investigación y selección de la Metodología  
A continuación, se exponen las pautas seguidas para diseñar la investigación que se va a 
realizar, así como la metodología más adecuada que se d be utilizar en dicha investigación. 
El planteamiento ha estado condicionado por los objetivos expuestos en el apartado 4.1, los 
cuales intentan dar una respuesta científica a las hipótesis formuladas en el modelo causal y 
reflejadas en el cuadro 4.1. 
El objetivo del presente epígrafe es describir y justificar las diversas decisiones adoptadas a 
fin de llevar a cabo la parte empírica de este trabajo de investigación. Este proceso ha sido 
recogido en el cuadro 4.2. La revisión de la literatura realizada en los Capítulos I, II y III, ha 
permitido describir los conceptos y formular las hipótesis a corroborar, las cuales han sido 
plasmadas en el modelo que se pretende validar. Una vez establecida la metodología más 
adecuada, se describen y argumentan las escalas de medida de cada uno de los constructos 
utilizados; dichas escalas han sido incluidas en un cuestionario elaborado al efecto, el cual 
ha sido recogido en el Anexo I. Realizado el trabajo de campo a través de la correspondiente 
encuesta, Anexo II, se procede a la codificación de to os los ítems; posteriormente se 
analizan los resultados obtenidos y se establecen las oportunas conclusiones y líneas de 






























Determinantes y consecuencias de la Experiencia de Cliente y la Satisfacción en el ámbito digital: 




Cuadro 4.2 Metodología de investigación  
 
4.2.1 Fase I: Definir las variables a utilizar 
Como se ha indicado en la introducción, esta fase consiste fundamentalmente en elegir, 
dentro del marco teórico, las variables o constructos, con sus correspondientes dimensiones 
e ítems que serán objeto de nuestra investigación. Para ello, ha sido necesario:  
•  Investigar dentro del marco teórico de referencia las variables más importantes que 
forman parte de las relaciones que suceden entre compañía y cliente dentro del canal 
online. 
•  Definir las dimensiones de cada constructo que mejor lo explique. Éstas deben tener 
capacidad explicativa suficiente y en coherencia con la satisfacción del cliente dentro de 
los medios electrónicos.  
4.2.1.1 Investigación cualitativa. Ratificar dimensiones 
El estudio cualitativo para valorar la experiencia del cliente digital ha sido una práctica 
continua a lo largo de toda la investigación y podría ecirse que fue esta apreciación desde 
el ámbito cualitativo lo que dio paso a esta investigación posterior. Como trabajo de campo 
Definir el 
modelo
• Investigacion del estado del arte de la Experiencia de Cliente en medios virtuales
• Definir  las hipótesis y el Modelo  a contrastar 
Establecer 
metodología
• Establecer la metodología  mas adecuada:
• Cualitativa:  Entrevistas en profundidad con expertos para ratificar las escalas mas adecuadas al 
canal online y la estrategia de la metodología cuantitativa 




• Definir el universo de estudio
• Confeccionar la encuesta
• Realizar el trabajo de campo
Analizar 
resultados 
• Análisis descriptivo de las variables del modelo
• Análisis factoriales confirmatorios




• Futuras líneas de investigación
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sobre los condicionantes de comercio electrónico1, se eligieron 35 atributos relacionados con 
la calidad web, los cuales estaban clasificados en 13 dimensiones de la calidad, según la 
norma ISO 25010: sencillez, ergonomía, diseño atractivo, transparencia, credibilidad, 
funcionalidad, carga rápida, eficiencia, arquitectura web, arquitectura de los datos, capacidad 
de aprendizaje, facilidad de uso e interacción con el cliente. Este cuestionario fue utilizado 
como pretest y aplicado sobre la web corporativa de las siete principales compañías de 
seguros de España en 2014: En primer lugar del ranking, Mapfre y Verti; en segundo lugar, 
Segur Caixa Adeslas; en tercer lugar, Mutua Madrileña; Fénix Directo, del grupo Alllianz 
en cuarto lugar; en quinto lugar, Direct Seguros, del grupo AXA y, por último, Generali en 
sexta posición. 
El resultado reveló importantes fallos en ciertas compañías en los servicios de internet 
ofrecidos por empresas muy relevantes, percibidos de muy diferente forma por cada cliente. 
Este error de calidad en el servicio, admitido por el usuario, solo podía ser comprensible 
desde su implicación con la empresa, pero también desde la permisividad con una 
digitalización todavía incipiente.  
Esta intuición sobre nuevas variables interactuando e  la navegación dio paso a la siguiente 
fase de investigación. 
Como inicio de la metodología cualitativa, se procedió a la identificación de expertos en 
Internet, Comercio Electrónico, y Marketing Digital, todo ellos pertenecientes al ámbito 
profesional (ver cuadro 4.3).  
Cuadro 4.3 Participantes en la investigación en el ámbito cualitativo  
Nombre                      Empresa Cargo 
Mario Taguas Navarro  Mutua Madrileña  Director de Cli ntes    
Nanes Martinez Arroyo  Asociación DEC  Directora General    
Laura Gonzalvo Bas  Securitas Direct Directora de Comunicación y Experiencia de Cliente  
Mar García Ruiz   Grass Roots  Directora de Comunicación y Experiencia de Cliente  
Mar Rivera Barbero Madison  Directora de Relaciones Institucionales Desarrollo de Negocio  
David Herranz Casado  Mutua Madrileña  Gerente de Transformación Digital 
Ana Meléndez  Mutua Madrileña  Gerente CRM y Gestión de Campañas 
Marta de Palma Jerez  Mutua Madrileña  Marketing Intelligence   
Jorge Amor Herrera  Saint Gobain  Director General de Incusa  
Raquel Pinillos  Deloitte Digital  Senior Manager     
                                                   
1 Méndez Aparicio M.D (2014): “El diseño y la usabilidad del portal web como factor c ndicionante del comercio 
electrónico“. Universitat Oberta de Catalunya. Méndez Aparicio 
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Nombre                      Empresa Cargo 
Sara Amores  ASISA Jefe de Gestión de Clientes  
Ignacio Herrera Mendoza  The Customer Spirit  Consejero Delegado y Cofundador de la empresa 
Mercedes Sánchez-
Vasconcellos  
Mutua Madrileña  Responsable de Sergesi    
 
El primer ejercicio consistió en analizar las siete webs corporativas mencionadas2. Mediante 
este ejercicio, se pretende contrastar las diferents opiniones expertas sobre la percepción 
digital de los mismos sitios web.  Apoyándonos en Taylor y Bodgan (1984), el trabajo de 
campo constó de tres actividades principales:  
1. Conseguir una interacción social adecuada y lograr que los informantes se sintieran 
cómodos y fluyera su contacto digital. Es decir, facilit r la atmósfera web: adecuada 
información sobre el alcance del ejercicio y asignación del tiempo adecuado y suficiente 
para poder realizar la valoración.  
2. Establecer el modo de obtener datos: estrategias y tácticas de campo. En este caso, se 
confeccionaron unas hojas Excel en las que recoger la opinión sobre las 13 dimensiones 
relacionadas con la calidad web desde los 35 atributos observables. Cada atributo se 
discutió en profundidad. Esta interacción con el participante permitió ir delimitando qué 
dimensiones de calidad debían ser tenidas en cuenta.  
3. Registrar los datos, las impresiones, los comentarios realizados y las observaciones, así 
como proceder a su análisis.  
Desde la observación, se pudo comprobar la diferent reacción de cada profesional 
encuestado en la navegación, su grado de interés, partici ación y experiencia de flujo y cómo 
esta actitud influyó en la satisfacción percibida.  
La puesta en común de los resultados, a través de entrevistas en profundidad posteriores, 
confirmó que: 
                                                   
2Fenix Directo: https://www.fenixdirecto.com/ Direct Seguros: http://www.directseguros.es/ Verti: 
http://www.verti.com/  Mutua Madrileña: http://www.mutua.es/ Segur Caixa Adeslas: http://www.segurcaixaadeslas.es 
Mapfre: http://www.mapfre.com/seguros/es/index.shtml Generali: http://www.generali.es/ 
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1. Las expectativas sobre la empresa y el canal tenían un papel relevante en la 
percepción de experiencia de cliente digital.  
2. Las variables de calidad del software necesarias en el medio virtual no son las mismas 
según las expectativas del cliente, donde existieron diferentes opiniones sobre qué es 
calidad web. 
3. La experiencia de cliente y su impacto en la satisfacción afecta a la repetición de uso 
del canal, pero también a la lealtad a la empresa.  
La fase cualitativa también fue relevante a la hora de elegir la estrategia de elección de la 
población sobre la que realizar el trabajo de campo. Dado que era necesario centrar el estudio 
en un marco que permita su realización para esta investigación, fue imprescindible hacer una 
correcta elección de: 
•  Qué sector/sectores de servicios definen una tipología de clientes candidatos a una 
elevada experiencia de cliente por su elevada implicación emocional. Esto permite 
analizar las expectativas y las consecuencias recibidas del proceso online. 
•  Qué empresa/s son las más adecuadas. 
•  Qué perfil de población queremos que forme parte de nuestro universo y cómo asegurar 
una muestra idónea dentro del mismo.  
Con el fin de poder trabajar con una muestra lo más representativa del uso del canal web, se 
tomó la decisión de realizar el estudio sobre el sector seguros, donde la necesidad digital es 
incuestionable (informe PWC, 2017) y la adopción y difusión del canal web entre sus 
clientes, un objetivo en vías de desarrollo (Nicoletti, 2016). La actividad aseguradora es una 
importante fuente de economía (5,5% del PIB, González y Marqués, 2014) y por tanto es 
relevante toda investigación que favorezca la comprensión de los mecanismos que 
condicionen su desarrollo.  
Además, el sector seguros requiere un tipo de servicio ersátil en necesidades de gestión ya 
que el cliente debe disponer de un área de clientes qu  le permita múltiples opciones para 
ser una alternativa a los canales tradicionales: contratar o eliminar productos, modificar las 
garantías, políticas de seguridad en pago  custodia de datos, declarar siniestros, reembolsos 
de primas y adelantos, solicitar documentación, modificar datos de cliente, entrar en 
promociones o simplemente información.  
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Finalmente, debe tratarse de una empresa número uno en el ranking de sector seguros, que 
garantice una población infinita estadísticamente hablando de usuarios de internet y una 
reputación acreditada en tecnología a través de un correcto portal web. De esta forma, la 
extracción aleatoria de usuarios registrados con acceso al área de clientes en el último mes 
permitirá una muestra no sesgada de clientes que han tenido una interacción de servicio (no 
de información) con la empresa.  
Se eligió una sola empresa ya que el objetivo es qu todos los usuarios estuviesen en igualdad 
de condiciones a la hora de realizar el contacto digital. Una oferta variada de varias empresas 
hubiera producido múltiples diseños de los sitios web, de diferente grado de calidad y 
madurez virtual y por tanto de difícil comparación en su influencia en el usuario.  
Según datos de ICEA (Investigación Cooperativa entre Entidades Aseguradoras y Fondos 
de Pensiones) y a la fecha del trabajo de campo (El Independiente 2018 y El País, 2018), la 
empresa elegida se encuentra entre los 3 primeros puestos de las 103 empresas de seguros 
registradas en España a diciembre de 2015, con diez millones de asegurados, un 40% de 
contratación online (un 7% desde la App) y un 7,6% de la cuota de mercado del sector 
seguros.  
Los datos específicos del canal web de esta empresa a enero 2016 son de 702.233 asegurados 
registrados en área privada y con credencial activa 322.535 asegurados. El número medio de 
transacciones mensuales en el área de clientes es de 21.000 visitas mensuales con un total 
anual de 253.174 interacciones. Con lo que la empresa se considera suficientemente 
representativa del sector a la vez que del uso de su canal online. 
Finalmente, la medición de los diferentes constructos debe hacer frente al hecho de que todos 
ellos son conceptos multidimensionales y, a su vez,cada una de las dimensiones está 
compuesta de varios ítems. Por ello, se ha optado por resumir las decisiones adoptadas a fin 
de medir adecuadamente cada uno de los constructos y sus respectivas dimensiones a partir 
de la revisión específica de la literatura científica existente. Los resultados obtenidos han 
sido recogidos en la sección 4.2.1.2 “Definición de los ítems y su justificación teórica”. 
Dicha sección recoge, para cada concepto, los ítemsque han sido utilizados para medir cada 
uno de los constructos o variables, la pregunta del cu stionario en que se ha incluido, las 
investigaciones que han servido de base para su elaboración, la naturaleza de cada dimensión 
y la escala utilizada para su cuantificación. 
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4.2.1.2 Definición de los ítems y su justificación teórica  
A continuación, en el cuadro 4.4, se detallan cómo han sido medidos cada uno de los ítems 
dentro del marco teórico de referencia y su codificación correspondiente dentro del 
formulario. El cuestionario empleado en la presente inv stigación se diseñó acorde a dichos 
postulados y se perfeccionó con las opiniones de los expertos participantes en la 
investigación cualitativa. Se realizó un pretest a expertos, como conocedores del ámbito 
académico y empresarial relacionado con los constructos intervinientes de expectativas, 
utilidad percibida, presión de uso, reputación, calidad web, modelos de adopción de 
tecnología, experiencia de cliente, satisfacción, lealtad, recomendación y confianza. 
Cuadro 4.4 Descripción de los ítems utilizados en esta investigación en referencia a los constructos 
del modelo de relación hipotetizado 
Utilidad Percibida del Canal Digital: 
Nombre de 
los ítems 
Descripción de los ítems Tipo de 
escala 
Referencias bibliográficas 
PERF6 Canal habitual de gestión Likert (0-10) 
Kalamas, Laroche y Cézard, (2002); Higgs, 
Polonsky y Hollick (2005); Venkatesh y Bala 
(2008); Al-Somalí, Gholami y Clegg (2009); 
Rejón-Guardia y Liébana-Cabanillas (2011); 
Karapanos (2013); Sampedro, Fernández-
Laviada y Herrero Crespo (2014); Fernández 
Cardador (2015); Wang y So (2016) 
PERF7  Comodidad (horarios)  Likert (0-10) 
Davis, Bagozzi y Warsaw (1989); Pavlou, 
(2003); Huang y Oppewal (2006); Ajjan y 
Hartshorne (2008); Colweel (2008); Rodríguez 
del Bosque y Herrero  Crespo (2008); 
Venkatesh y Bala (2008); Arazy, Kumar y 
Shapira (2009); Al-Somalí, Gholami y Clegg 
(2009); Hernández, Jiménez y Martín (2009); 
Rejón-Guardia y Liébana-Cabanillas 
(2011);Sampedro, Fernández-Laviada y 
Herrero Crespo (2014); Fernández Cardador 
(2015); Wang y So (2016)  
PERF10  Mejor información en canal web Likert (0-10) 
Pavlou (2003); Huang y Oppewal (2006); Ajjan 
y Hartshorne (2008); Colweel (2008); Rodríguez 
del Bosque y Herrero Crespo (2008); Arazy, 
Kumar y Shapira (2009); Hernández, Jiménez y 
Martín (2009); Rodríguez Molina, Frías-
Jamilena, y Castañeda-García (2013); Cabero 
Almenara, Sampedro Sampedro y Gallego Pérez 
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Norma Subjetiva o Recomendación de Terceros del Canal Digital: 
Nombre de 
los ítems Descripción de los ítems 
Tipo de 
escala Referencias bibliográficas 
CAOT1  Presión interna de la compañía  Likert (0-10) 
Elaboración propia, adaptada de Meseguer-
Artola y Rodríguez Ardura (2010) 
CAOT2 Presión social  Likert (0-10) 
Davis, Bagozzi y Warsaw (1989); Venkatesh y 
Davis (2000); Bhatti (2007); Venkatesh y Bala 
(2008); Kim (2011); Roy, Eshghi y Sarkar 
(2013); De Leeuw, Valois, Ajzen y Schmidt 
(2015); Montano y Kasprzyk (2015); Bilgihan, 
Barreda, Okumus y Nusair (2016) 
 
Expectativas sobre el Canal Digital:   
Nombre de 
los ítems 
Descripción de los ítems Tipo de 
escala 
Referencias bibliográficas 
EXPGL1 Expectativas globales Likert (0-10) 
Knutson, Stevens, Wullaert, Patton y Yokoyama 
(1990) 
EXPGL2 Expectativas sobre la información Likert (0-1 ) 
Swaid y Wigand (2012); Chang, Kuo, Hsu y 
Cheng (2014); Michalco, Simonsen y Hornbæk 
(2015) 
EXPGL3 Expectativas sobre el proceso Likert (0-10) 
Swaid y Wigand (2012); Chang, Kuo, Hsu y 
Cheng (2014); Michalco, Simonsen y Hornbæk 
(2015) 
EXPGL4 Expectativas sobre el sistema Likert (0-10) 
Swaid y Wigand (2012); Chang, Kuo, Hsu y 
Cheng (2014); Michalco, Simonsen y Hornbæk 
(2015) 
 
Reputación de la Empresa:  
Nombre de los 




REPU1 Personal cualificado 
Likert (0-
10) 
America’s Most Admired Companies Fortune (1983). EE.UU ;  
Word’s Most Admired Companies Fortune (1983). EE. UU.;  
Borsens Nyhedsmagasin (1986);  
Imageprofile Manager Magazin (1988, bianual); Alemania;  
Asia’s Most Admired Companies Asian Business (1992);  
Britain’s Most Admired Companies Management Today (1994). 
Reino Unido;  
World’s Most Respected Companies Financial Times (1999+A17);  
Rep Track Pulse Forbes (2006). EE. UU. 
                                                   
3 Las revistas America’s Most Admired Companies Fortune (1983). EE. UU.; Word’s Most Admired Companies Fortune 
(1983). EE. UU.; World’s Most Respected Companies Financial Times (1999+A17); Borsens Nyhedsmagasin (1986); 
Imageprofile Manager Magazin (1988, bianual); Alemania; Asia’s Most Admired Companies Asian Business (1992); 
Britain’s Most Admired Companies Management Today (1994). Reino Unido; World’s Most Respected Companies 
Financial Times (1999+A17); Rep Track Pulse Forbes (2006). EE. UU.; Far Eastern Economic Review (1993); MERCO. 
Monitor Español de Reputación Corporativa Cinco Días (2001). España son citadas por Quevedo Puente (2010,  en Pucheta 
2010) de su elaboración propia a partir de Villafañe (2004); Larkin (2003); Quevedo (2003) y Chun (2005). 
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REPU2 Innovación en productos 
Likert (0-
10) 
America’s Most Admired Companies Fortune (1983). EE.UU ;  
Word’s Most Admired Companies Fortune (1983). EE. UU.;  
Borsens Nyhedsmagasin (1986);  
Imageprofile Manager Magazin (1988, bianual). Alemania ;  
Far Eastern Economic Review (1993);  
Britain’s Most Admired Companies Management Today (1994). 
Reino Unido;  
MERCO. Monitor Español de Reputación Corporativa Cinco Días 
(2001). España;  
Rep Track Pulse Forbes (2006). EE. UU.;  




Satisfacción de las 
necesidades del cliente 
Likert (0-
10) 
Borsens Nyhedsmagasin (1986);  
World’s Most Respected Companies Financial Times (1999+A17);  
MERCO. Monitor Español de Reputación Corporativa Cinco Días 
(2001). España;  
Stein (2003);  
Fombrun y van Riel (2004);  
Rep Track Pulse Forbes (2006). EE. UU.;  
Vila Lopez (2010);  
Pucheta Martínez (2010);  
REPU4 Calidad de producto 
Likert (0-
10) 
America’s Most Admired Companies Fortune (1983). EE.UU ;  
Word’s Most Admired Companies Fortune (1983). EE. UU.;  
Borsens Nyhedsmagasin (1986);  
Asia’s Most Admired Companies Asian Business (1992);  
Far Eastern Economic Review (1993);  
Britain’s Most Admired Companies Management Today (1994). 
Reino Unido;  
World’s Most Respected Companies Financial Times (1999+A17);  
MERCO. Monitor Español de Reputación Corporativa Cinco Días 
(2001). España;  
Stein (2003);  
Fombrun y van Riel (2004);  
Rep Track Pulse Forbes (2006). EE. UU.;  
Vila Lopez (2010);  
Pucheta Martínez (2010); 
REPU5 Honestidad- Confianza 
Likert (0-
10) 
Word’s Most Admired Companies Fortune (1983). EE. UU.;  
Milewicz y Herbig (1995); 
MERCO. Monitor Español de Reputación Corporativa Cinco Días 
(2001). España;  
Fombrun y van Riel (2004);  
Rep Track Pulse Forbes (2006). EE. UU.;  
Vila Lopez (2010) 
REPU6 Honestidad -Ética 
Likert (0-
10) 
Asia’s Most Admired Companies Asian Business (1992);  
Milewicz y Herbig (1995); 
World’s Most Respected Companies Financial Times (1999+A17);  
MERCO. Monitor Español de Reputación Corporativa Cinco Días 
(2001). España;  
Rep Track Pulse Forbes (2006). EE. UU. 
REPU7 Orientación al entorno 
Likert (0-
10) 
America’s Most Admired Companies Fortune (1983). EE.UU ;  
Word’s Most Admired Companies Fortune (1983). EE. UU. ;  
Borsens Nyhedsmagasin (1986) ;  
Imageprofile Manager Magazin (1988, bianual). Alemania ;  
Asia’s Most Admired Companies Asian Business (1992);  
Britain’s Most Admired Companies Management Today (1994). 
Reino Unido;  
MERCO. Monitor Español de Reputación Corporativa Cinco Días 
(2001). España:  Rep Track Pulse Forbes (2006). EE. UU. 
REPU8 
Innovación en tecnología, 




Word’s Most Admired Companies Fortune (1983). EE. UU.;  
Borsens Nyhedsmagasin (1986);  
Far Eastern Economic Review (1993);  
Britain’s Most Admired Companies Management Today (1994). 
Reino Unido;  
World’s Most Respected Companies Financial Times (1999+A17);  
MERCO. Monitor Español de Reputación Corporativa Cinco Días 
(2001). España;  
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Rep Track Pulse Forbes (2006). EE. UU.;  
Pucheta Martínez (2010); 
REPU9 Reputación global 
Likert (0-
10) 
Singh y Sirdeshmukh (2000);  
Prabhu y Stewart (2001); 
Rep Track Pulse Forbes (2006). EE. UU. 
REPU10 Excelentes recursos 
Likert (0-
10) 
America’s Most Admired Companies Fortune (1983). EE.UU ;  
Word’s Most Admired Companies Fortune (1983). EE. UU.;  
Borsens Nyhedsmagasin (1986);  
Imageprofile Manager Magazin (1988, bianual). Alemania;  
Asia’s Most Admired Companies Asian Business (1992);  
Far EasternEconomic Review (1993);  
Britain’s Most Admired Companies Management Today (1994). 
Reino Unido;  
World’s Most Respected Companies Financial Times (1999+A17);  
MERCO. Monitor Español de Reputación Corporativa Cinco Días 
(2001). España;  
Stein (2003);  
Rep Track Pulse Forbes (2006); EE. UU. 
 
Calidad de la Información Digital:  
Nombre de 
los ítems 
Descripción de los ítems Tipo de 
escala 
Referencias bibliográficas 
CAIN1 Información relevante Likert (0-10) 
Yang y Jun (2002); Long y Mcmellon (2004); Hsu, 
Chang y Chen (2011); Swaid y Wigand (2012); 
Chang, Kuo, Hsu y Cheng (2014) 
CAIN2 Información inequívoca Likert (0-10) 
Loiacono, Watson, y Goodhue (2000); Yang y Jun 
(2002); Long y Mcmellon (2004); Hsu; Chang y Chen 
(2011) ; Swaid y Wigand (2012) 
CAIN3 Información detallada Likert (0-10) 
Yang y Jun (2002); Hsu; Chang y Chen (2011); Swaid 
y Wigand (2012); Chang, Kuo, Hsu y Cheng (2014) 
CAIN4 Información suficiente Likert (0-10) 
Madu y Madu (2002); Yang y Jun (2002); Hsu, Chang 
y Chen (2011); Swaid y Wigand (2012); Chang, Kuo, 
Hsu y Cheng (2014) 
CAIN5 Información actualizada Likert (0-10) 
Hsu, Chang y Chen (2011) ; Swaid y Wigand (2012); 
Chang, Kuo, Hsu y  Cheng (2014) 
CAIN6 Información de calidad Likert (0-10) 
Liu y Arnett (2000); Waite y Harrison 
(2002); Yang y Jun (2002); Hsu; Chang y Chen 
(2011); 
 
Calidad del Servicio Digital: 
Nombre de 
los ítems Descripción de los ítems 
Tipo de 
escala Referencias bibliográficas 
CASE1 
Información sobre las Políticas de 
seguridad 
Likert (0-10) 
Madu y Madu (2002); Caruana y Ewing (2006); 
Kassim y Asiah Abdullah (2010); Swaid y Wigand 
(2012); Chang, Kuo, Hsu y Cheng (2014); Thakur y 
Srivastava (2014) 
CASE2 No se precisa ayuda de un agente Likert (0-10) 
Long y Mcmellon (2004); Yang, Jun y Peterson 
(2004); Swaid y Wigand (2012); Chang, Kuo, Hsu y 
Cheng (2014) 
CASE3 Fiabilidad: resultados esperados Likert (0-10) 
Parasuraman, Zeithaml y Berry Berry (1985); 
Zeithaml, Parasuraman y Malhotra (2000); Madu y 
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Madu (2002); Wolfinbarger y Gilly (2002); Yang y 
Jun (2002); Long y Mcmellon (2004); Yang, Jun y 
Peterson (2004); Swaid y Wigand (2012); Chang, Kuo, 
Hsu y Cheng (2014) 
CASE4 Servicio rápido Likert (0-10) 
Yoo y Donthu (2001); Yang y Jun (2002); Swaid y 
Wigand (2012); Chang, Kuo, Hsu y Cheng (2014) 
CASE6 Servicio excelente Likert (0-10) Liu y Arnett (2000); Madu y Madu (2002) 
 
Calidad Percibida del Sistema Digital:  
Nombre de 
los ítems Descripción de los ítems 
Tipo de 
escala  Referencias bibliográficas 
CASI1 Datos seguros Likert (0-10) 
Liu y Arnett (2000); Zeithaml, Parasuraman y 
Malhotra (2000); Madu y Madu (2002); Caruana y 
Ewing (2006); Kassim y Asiah Abdullah (2010); 
Swaid y Wigand (2012); 
CASI2 Adaptación multidispositivo Likert (0-10) 
Zeithaml, Parasuraman y Malhotra (2000); Hans, 
Bauer, Falk y Hammerschmidt (2006); Swaid y 
Wigand (2012); Klaus (2013); Chang, Kuo, Hsu y 
Cheng (2014); Bilgihan, Kandampully y Zhang 
(2015); Huang, Lin y Fan (2015) 
CASI3 Sistema disponible Likert (0-10) 
Swaid y Wigand (2012); Al Sokkar y Law (2013); 
Chang, Kuo, Hsu y Cheng (2014) 
CASI4 Respuesta rápida Likert (0-10) 
Cai y June (2003); Long y Mcmellon (2004); Hans, 
Bauer, Falk y Hammerschmidt (2006); Kassim y 
Asiah Abdullah (2010); Chang, Kuo, Hsu y Cheng 
(2014) 
CASI5 Diseño atractivo Likert (0-10) 
Liu y Arnett (2000); Caruana y Ewing (2006); Hans, 
Bauer, Falk y Hammerschmidt (2006); Hartmann, De 
Angeli y Sutcliffe (2008); Swaid y Wigand (2012); Al 
Sokkar y Law (2013); Michalco, Simonsen y Hornbæk 
(2015);  
CASI6 Plataforma de calidad Likert (0-10) 
Cox y Dale (2001); Waite y Harrison (2002) ; Zavareh 
(2012); Al Sokkar y Law (2013); Michalco, Simonsen 
y Hornbæk (2015) 
CASI7 Facilidad de uso  Likert (0-10) 
Loiacono, Watson, y Goodhue (2000); Zeithaml, 
Parasuraman y Malhotra (2000); Cox y Dale (2001); 
Yang y Jun (2002); Gefen, Karahanna y Straub (2003): 
Long y Mcmellon (2004); Yang, Jun y Peterson 
(2004); Kassim y Asiah Abdullah (2010); Chang, Kuo, 
Hsu y Cheng (2014) 
 
Experiencia de Cliente Digital:  
Nombre de 
los ítems 




Experiencia de cliente: Consecución 
de propósito 
Likert (0-10) 
Knutson, Stevens, Wullaert, Patton, Yokoyama 
(1990); Oliver (1990); Suarez Álvarez, Vázquez 
Casielles y Díaz Martín. (2007); San Martín Gutiérrez, 
Collado Agudo y Rodríguez del Bosque (2008) 
SATI2 
Experiencia de cliente: Superación de 
expectativas 
Likert (0-10) 
Knutson, Stevens, Wullaert, Patton, Yokoyama 
(1990); Oliver (1990); Carú y Cova (2003a y b, 2008); 
Suarez Álvarez, Vázquez Casielles y Díaz Martín 
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(2007); San Martín Gutiérrez, Collado Agudo y 
Rodríguez del Bosque (2008) 
 
Satisfacción Percibida con la Experiencia Digital:  
Nombre de 
los ítems 
Descripción de los ítems Tipo de 
escala  
Referencias bibliográficas 
SAIN6 Satisfacción con la información  Likert (0-10) 
Swaid y Wigand (2012); Chang, Kuo, Hsu y Cheng 
(2014) 
SASE6 Satisfacción con los servicios Likert (0-10) 
Madu y Madu (2002); Swaid y Wigand (2012); Chang, 
Kuo, Hsu y Cheng (2014) 
SASI6 Satisfacción con el canal  Likert (0-10) 
Swaid y Wigand (2012); Chang, Kuo, Hsu y Cheng 
(2014) 
SAUS Satisfacción con el dispositivo Likert (0-10) 
Bauer, Falk y Hammerschmidt, (2006); Klaus (2013); 
Bilgihan, Kandampully y Zhang (2015); Huang, Lin y 
Fan (2015)  
SAIN6B Satisfacción general  Likert (0-10) 
Swaid y Wigand (2012); Chang, Kuo, Hsu y Cheng 
(2014) 
 
Confianza en la Empresa:  
Nombre de 
los ítems Descripción de los ítems Tipo de escala Referencias bibliográficas 
CONH1 Compromiso Likert (0-10) 
Schurr y Ozane (1985); Doney y Canon (1997); Lee y 
Turban (2001); Belanger, Hiller, y Smith (2002); 
McKnight y Chervany (2002); Aldás Manzano, 
Lassala Navarré, Ruiz Mafé y Sanz Blas (2011) 
CONC4 Conoce a sus clientes Likert (0-10) 
Aldás Manzano, Lassala Navarré, Ruiz Mafé y Sanz 
Blas (2011) 
CONC4B Conoce sus necesidades Likert (0-10) 
Chircu y Kauffman (2000); Bhattacherjee (2001); 
Belanger, Hiller y Smith (2002); Mcknight y Chervany 
(2002); Mcknight, Choudhury y Kacmar (2002); Boyd 
(2003); San Martín, Gutiérrez y Camarero (2004); 
Aldás Manzano, Lassala Navarré, Ruiz Mafé y Sanz 
Blas (2011) 
CONB6 Dispone de recursos Likert (0-10) 
Roy Dewit, Aubert (2001);Bhattacherjee (2002); 
Mcnight y Chervany (2002); Mcknight, Choudhury y 
Kacmar (2002); Boyd (2003); Corbitt, Thanasankit y 
Yi (2003); Pavlou (2003); Suh y Han (2003); Lassala 
Navarré, Ruiz Mafé y Sanz Blas  (2010) 
CONF1 Confianza general Likert (0-10) Elaboración Propia 
 
Lealtad hacia la Empresa:  
Nombre de 
los ítems 
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LEAL7 
Lealtad al canal web:  repetición de 
uso del canal 
Likert (0-10) 
Davis (1989); Adaptada de Zeithaml, Berry y 
Parasuraman (1996); Wells (1999); Moon y Kim 
(2001); Mathwick (2002); Chan (2004); Castañeda 
(2005); Muñoz (2008); Willis (2008); Lassala 
Navarré, Ruiz Mafé y Sanz Blas (2010); Lorenzo 
Romero, Alarcón de Amo y Gómez Borja. (2011);  
Chen y Pou (2013) 
EXPE13 
Nivel de recomendación previo de la 
empresa 
Likert (0-10) Adaptada de Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996) 
LEAL8 
Nivel de recomendación posterior de 
la empresa 
Likert (0-10) 
Adaptada de Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996); 
Lassala Navarré, Ruiz Mafé y Sanz Blas (2010); 
Lorenzo Romero, Alarcón de Amo y Gómez Borja. 
(2011) 
LEAL16 
Nivel de recomendación del canal 
web  
Likert (0-10) 
Davis (1989); Adaptada de Zeithaml, Berry y 
Parasuraman (1996); Moon y Kim (2001); Mathwick 
(2002); Belanger, Hiller, y Smith (2002); Chan (2004); 
Castañeda (2005); Muñoz (2008); Willis (2008); Lee 
y Lin (2005); Lorenzo Romero, Alarcón de Amo y 
Gómez Borja (2011) 
Fuente: elaboración propia 
4.2.2 Fase II: Definición del universo de estudio 
El universo del modelo se compone de aquellos clientes que han solicitado un registro en el 
área de clientes de la empresa y que se encuentre activo (ha usado alguna vez el área de 
clientes). Para disponer de una muestra lo más repres ntativa posible de la realidad digital 
en la sociedad española, no se requiere a priori ningú  perfil sociográfico específico, ni se 
obliga a largo tiempo de permanencia como cliente, ni que el candidato haya realizado un 
proceso en particular. Para solventar cualquier posibilidad de sesgo del proceso realizado, se 
incrementará la muestra necesaria y así tener suficiente población de estudio. Se definen los 
parámetros que regirán la investigación cuantitativa:  
1. Se establecen los límites de error en la investigación cuantitativa en un nivel de confianza 
del 95% y un error muestral de ± 1,5%.  
2. Condiciones de pertenencia de la muestra al universo: Con el fin de poder tener memoria 
del proceso realizado se considera como cliente objtivo aquellos que usaron los 
servicios en cierto plazo reciente. 
El número de usuarios registrados en el área privada de la compañía en el mes de junio es 
de 322.535 personas. De las que hacen uso de la contr seña 253.174. Sobre esta magnitud y 
para un nivel de confianza del 95% y un error muestral de ±1,5%, se necesita una muestra 
de 4.198. En nuestro caso se recoge 4.178 encuestas válidas.  
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Como ya se ha indicado, para garantizar el recuerdo se considera como cliente objetivo 
aquellos que usaron los servicios online el último es y que arroja la cifra de 23.223 
candidatos muestrales, clientes con uso del área de clientes en el mes de mayo 2016.  
4.2.3 Fase III: Trabajo de campo, piloto y encuesta 
•  Definir el cuestionario más adecuado que cubra todas las relaciones a estudiar según 
escalas acreditadas previamente.  
o Realizar piloto sobre los expertos participantes sobre el cuestionario previsto y ver si 
es comprensible y adecuado en su implementación y ergonomía. 
o Ratificar el estilo de comunicación a emplear en las preguntas sin que cambie el 
resultado de la escala. 
o Realimentar resultados con la consiguiente adaptación de la semántica adecuada.  
•  Extracción, condiciones: 
o Relación continuada al menos de 3 meses antes del uo web y su seguro en vigor. 
o El tamaño mínimo de la muestra segmentada por algun variable (medio de uso, 
índice de recomendación etc.) debe ser de unos 400 clientes por cruce de variables 
para un índice de confianza del 95% y un error muestral de ± 1,5%. 
o Haber realizado un proceso en área privada en el último mes.  
•  Encuesta: realizar la encuesta sobre el target solicitado hasta completar el tamaño de 
muestra requerido.  
•  Incluir los resultados en formato exportable a una herramienta estadística para su 
análisis. 
4.2.4 Justificación de las escalas utilizadas 
La escala utilizada es la escala tipo Likert de 11 puntos (de 0 a 10), que ofrece la posibilidad 
de mayor precisión en el análisis de la respuesta, dada su capacidad discriminativa (Bisquerra 
Alzina y Pérez Escoda, 2015) y permite obtener una puntuación total por grupos de 
elementos al ser una escala de tipo sumativo (Bouza 2006). El hecho de que sea una escala 
numérica permite agrupaciones posteriores por tramos de puntos obtenidos.  
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Sin embargo, es el concepto de escala horizontal de 0 a 10, equidistante de los extremos, lo 
que le aporta mayor solidez en la elección, ya que permite poder aplicar un tratamiento 
cardinal donde el individuo percibe el concepto de extremo y por tanto de mayor o menor 
valor (Sánchez, 1993). Sobre este concepto de valorcent al, el marco teórico de referencia 
recoge que, en las preguntas formuladas en niveles d  agrupaciones menores, los individuos 
perciben que declararse indeciso o neutral, es negativo. Pero también es estudiada la 
tendencia de rechazo a los extremos, por considerarlos rígidos o categóricos, como indican 
Bisquerra Alzina y Pérez Escoda (2015), por lo que debe ofrecerse entonces suficiente rango 
de respuesta. Por ello, y en base a los argumentos sgrimidos, es la elegida para este proyecto 
de investigación, donde es muy importante recoger la sensibilidad del cliente, analizando los 
matices de su respuesta.   
Rango de valores:  
•  De 0 a 2: Totalmente en desacuerdo o muy desfavorable. 
•  De 3 a 4: En desacuerdo o desfavorable. 
•  De 5 a 6: Ni de acuerdo ni es desacuerdo o aceptabl. 
•  De 7 a 8: De acuerdo o favorable. 
•  De 9 a 10: Totalmente de acuerdo o muy favorable. 
Respecto a las agrupaciones según el nivel de recomendación, se respetará la escala NPS, 
donde los criterios son: 
•  De 0 a 6: clientes Detractores. 
•  De 7 a 8: Clientes Pasivos. 
•  De 9 a 10: clientes Promotores (en algunas preguntas del formulario, se ha admitido el 
valor 8 como desencadenante del formulario a promotres). 
4.2.4.1 Diseño de la encuesta online 
Se estableció un control de máxima ergonomía para el cliente: 1) revisión de preguntas 
anteriores en encuesta en curso; 2) guardar la encuesta en línea y concluirla posteriormente; 
3) continuar por la pregunta en curso en la reanudación; 4) fomentar la implicación en la 
consecución de resultado; 5) mantener la encuesta un mes abierta, para dar tiempo a su 
confección.  
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También se intentó cuidar al máximo la imagen de empr sa: 1) redirigir a la página del sitio 
web de la compañía cunado no proceda la encuesta o fin lizada la campaña, controlando el 
error; 2) agradecer la participación; 3) informar y gestionar la recompensa por la 
participación.  
Para mayor información, se incluye la encuesta en el A xo II. 
4.2.4.2 Ejecución del trabajo de campo 
El estudio se realiza según el plan previsto: clientes registrados en área privada de la 
compañía analizada con acceso en el último mes a su área de cliente. Como requisito de 
contrato, éste debe encontrarse en vigor a fecha de extracción de la muestra. 
Desde el 9 de junio a 26 de junio de 2016 se procedió al envío de los oportunos correos 
electrónicos a dichos usuarios con un enlace al cuestionario online. Se completaron a fecha 
26 de junio el corte suficiente de 4.178 encuestas válidas, umbral adecuado para el nivel de 
confianza del 95% y un error muestral de ± 1,5%.  
La extracción se realiza en dos oleadas:  
Primera oleada: 11.622 clientes encuestados, de los que contestan un 23%. Todas las 
respuestas son correctas En esta ocasión se incluye dos peguntas excluyentes que 
pretendían confirmar el grado del recuerdo del proces  en el cliente. 
1. ¿Ha utilizado recientemente el área privada de la web de alguna compañía de 
seguros? 
• No: fin entrevista.  
2. Caso de que si: ¿Podría indicar con qué compañía?  
• Otras (no compañía analizada): fin entrevista.  
Para la primera pregunta se obtuvo un 15% de resultados negativos. Se concluye que esta 
pregunta inducía a error puesto que el hecho de ser candidato era inherente a la realización 
de un servicio post-venta web.  
Lo mismo ocurría con la pregunta 2. Un 4% de encuestado  contestaron negativamente haber 
accedido al área privada de la compañía analizada.  
Estudiando el caso, se decide quitar ambas preguntas. 
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Segunda oleada: 11.601 propuestas de encuesta. De las que contestan un 22% de clientes 
de forma correcta. 
Total: 4.244 encuestas completadas, aunque se habíaalcanzado el mínimo requerido de 
4.178 encuestas válidas.  
Cuadro 4.5 Información técnica de la encuesta 
Universo 
Usuarios registrados en el área de clientes de la 
empresa que hayan utilizado dichos servicios al menos 
una vez 
Población  23.223 asegurados con acceso a los servicios el mes 
anterior a la extracción  
Muestra 4.178 asegurados 
Nivel de confianza 95% 
Error muestral ± 1,5% 
Máxima varianza soportada P=q=0,5 
Fecha consulta  1-25 junio 2016 
Procedimiento de la encuesta Mailing remitido a los usuarios registrados con enlace al 
cuestionario 
4.2.4.3 Tratamiento de la información 
En este apartado describiremos brevemente las técnicas estadísticas seleccionadas para el 
tratamiento de los datos con el fin de contrastar las hipótesis formuladas en el proyecto de 
investigación.  
En primera instancia, se utiliza la herramienta Excel de Microsoft como paso previo de carga 
de las encuestas procedentes de la web y que permita eliminar aquellas inválidas y tabular 
las correctas para exportar a herramientas estadístic s y comenzar el proceso de validación 
de escalas. A continuación, y mediante el programa informático SPSS, versión 24 para 
Windows, se realizará el proceso, de codificación y almacenamiento de la información. De 
esta forma, se comienza el análisis descriptivo de l s datos. 
Finalmente, se procederá a determinar la fiabilidad y la validez de las medidas utilizadas en 
el tratamiento de las variables, y a contrastar las hipótesis y relaciones establecidas en este 
trabajo de investigación. Para ello, se utilizará PLS-SEM (Partial Least Squares) mediante 
el programa informático SmartPLS 3.0 Ringle, Wende y Becker (2015). El modelo PLS 
(Mínimos Cuadrados Parciales) es una nueva técnica de modelos de ecuaciones 
estructurales, potente por su capacidad predictiva pero sencilla en cuanto a umbrales de usos 
(tamaño de muestra y distribución de los residuos), como indiica Lohmöller, (1989).  La 
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técnica PLS es muy adecuada para el tratamiento de múltiples variables y de distribución de 
normalidad desconocida, propio de las investigaciones en contextos de la Economía y 
Sociedad del Conocimiento (Cepeda-Carrión y Roldán-Salgueiro, 2004). Desde un enfoque 
de obtención de componentes principales (Cepeda-Carrión, 2006; Chin, 1998b), esta técnica 
busca la maximización de la varianza explicada (R²) de las variables dependientes y 
empleando como técnica de estimación MCO (mínimos cuadrados ordinarios), en las 
suficientes iteraciones hasta que sea insignificante la diferencia en la media de R² de los 
constructos (Barclay, Higgins y Thompson, 1995). A continuación, la figura 4.6. muestra el 
proceso seguido en el tratamiento de los datos, desde su recepción hasta la presentación de 
resultados. 
Figura 4.6 Proceso del tratamiento de los datos y tipologías de análisis y técnicas estadísticas 
utilizadas 
 
Fuente: elaboración propia adaptada de García Haro (2018) 
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4.3 Análisis de datos y presentación de resultados 
4.3.1 Análisis descriptivo univariado 
Una vez obtenida la información a través del cuestionario, el siguiente paso consistió en el 
análisis descriptivo univariado de la información obtenida, una vez que ésta había sido 
codificada, tabulada y depurada previamente. 
En primer lugar, para todas las variables objeto de estudio se ha realizado un análisis 
univariado para obtener una descripción de las mismas. A continuación, se ha verificado si 
las variables métricas de razón (la mayor parte de las variables utilizadas en el estudio 
pertenecen a esta categoría) siguen (o no) una distribución normal, para lo cual se ha aplicado 
el test de Kolmogorov y Smirnov y Shapiro y Wilk4 (Kolmogorov, 1933; Sminorv, 1936; 
Shapiro y Wilk, 1965; Lilliefors, 1967; Oztuna, Elhan y Tuccar, 2006, citados en Mohd 
Razali y Yap, 2011), pudiéndose comprobar que todas ell  siguen una distribución normal 
(Prueba de normalidad en tabla 4.1). 
Tabla 4.1 Prueba de normalidad de la muestra 






p- valor Estadístico Grados de 
libertad 
p- valor  
CAOT1 0,204 4178 0,000 0,864 4178 0,000 
CAOT2 0,301 4178 0,000 0,799 4178 0,000 
PERF6 0,274 4178 0,000 0,761 4178 0,000 
PERF7 0,286 4178 0,000 0,734 4178 0,000 
PERF8 0,295 4178 0,000 0,803 4178 0,000 
PERF10 0,197 4178 0,000 0,887 4178 0,000 
EXPGL1 0,239 4178 0,000 0,859 4178 0,000 
EXPGL2 0,257 4178 0,000 0,843 4178 0,000 
EXPGL3 0,248 4178 0,000 0,846 4178 0,000 
EXPGL4 0,246 4178 0,000 0,840 4178 0,000 
CAIN1 0,256 4178 0,000 0,848 4178 0,000 
CAIN2 0,254 4178 0,000 0,843 4178 0,000 
CAIN3 0,251 4178 0,000 0,859 4178 0,000 
CAIN4 0,251 4178 0,000 0,845 4178 0,000 
                                                   
4 También denominada prueba no paramétrica K-S, la prueba de Kolmogórov-Smirnov determina la bondad de ajuste de 
dos distribuciones de probabilidad entre sí.  Aunque el test de Shapiro–Wilk se considera una alternativa más potente. Esta 
prueba fue la primera que pudo detectar desviaciones de la normalidad debida a la asimetría o la curtosis,  ambas (Althouse 
et al., 1998, citado en Mohd Razali, Nornadiah y Yap, 2011)  
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CAIN5 0,247 4178 0,000 0,818 4178 0,000 
CAIN6 0,256 4178 0,000 0,827 4178 0,000 
CASE1 0,230 4178 0,000 0,824 4178 0,000 
CASE2 0,229 4178 0,000 0,826 4178 0,000 
CASE3 0,236 4178 0,000 0,831 4178 0,000 
CASE4 0,246 4178 0,000 0,823 4178 0,000 
SASE6B 0,248 4178 0,000 0,819 4178 0,000 
CASE6 0,255 4178 0,000 0,822 4178 0,000 
CASI2 0,250 4178 0,000 0,820 4178 0,000 
CASI3 0,263 4178 0,000 0,781 4178 0,000 
CASI4 0,252 4178 0,000 0,800 4178 0,000 
CASI7 0,252 4178 0,000 0,812 4178 0,000 
CASI5 0,258 4178 0,000 0,852 4178 0,000 
CASI1 0,282 4178 0,000 0,768 4178 0,000 
CASI6 0,262 4178 0,000 0,820 4178 0,000 
SATI1 0,260 4178 0,000 0,807 4178 0,000 
SATI2 0,219 4178 0,000 0,882 4178 0,000 
LEAL16 0,239 4178 0,000 0,843 4178 0,000 
LEAL7 0,242 4178 0,000 0,801 4178 0,000 
SAIN6AA 0,233 4178 0,000 0,874 4178 0,000 
SASE6AA 0,303 4178 0,000 0,814 4178 0,000 
SASI6AA 0,227 4178 0,000 0,848 4178 0,000 
SAUSAA 0,203 4178 0,000 0,855 4178 0,000 
CONH1 0,251 4178 0,000 0,796 4178 0,000 
CONC4 0,224 4178 0,000 0,877 4178 0,000 
CONC4B 0,246 4178 0,000 0,859 4178 0,000 
CONB6 0,250 4178 0,000 0,803 4178 0,000 
CONF1 0,257 4178 0,000 0,775 4178 0,000 
EXPE13 0,250 4178 0,000 0,837 4178 0,000 
LEAL8 0,248 4178 0,000 0,794 4178 0,000 
REPU3 0,243 4178 0,000 0,789 4178 0,000 
REPU4 0,202 4178 0,000 0,875 4178 0,000 
REPU1 0,240 4178 0,000 0,850 4178 0,000 
REPU7 0,255 4178 0,000 0,848 4178 0,000 
REPU8 0,245 4178 0,000 0,843 4178 0,000 
REPU10 0,253 4178 0,000 0,848 4178 0,000 
REPU2 0,250 4178 0,000 0,851 4178 0,000 
REPU5 0,250 4178 0,000 0,820 4178 0,000 
REPU6 0,236 4178 0,000 0,842 4178 0,000 
REPU9 0,242 4178 0,000 0,810 4178 0,000 
USO1 0,500 4178 0,000 0,468 4178 0,000 
a. USO2 es constante. Se ha omitido. 
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b. Corrección de significación de Lilliefors5 
 
Una vez comprobada la normalidad de la muestra, el siguiente paso es conocer la población 
encuestada y determinar las características básicas de lo  individuos de la muestra. Esto nos 
permite centrar el contexto de comportamiento dentro del modelo planteado, figura 4.7.  
Figura 4.7 Perfil Digital de la muestra encuestada
 
Del perfil obtenido de la muestra cabe destacar los siguientes aspectos:  
                                                   
5 Lilliefors: Método desarrollado para verificar la normalidad de una muestra, que solventa el problema del test de 
Kolmogorov-Smirnov. Dicho test de Kolmogorov-Smirnov asume conocida la media y varianza poblacional, imposible de 
conocer en la mayoría de los casos y que convierte en conservador y poco potente el método. De esta forma, la modificación 
desarrollada por Lilliefors (Lilliefors, 1967, citado en Otuna, 2006) asume que la media y la varianza son desconocidas, 
fiable y sencillo de aplicar.   
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1) La media de edad es de 44 años y los intervalos de edad que han respondido de manera 
mayoritaria a la encuesta están comprendidos de mayor a menor: de 36-45 años (30%); el 
intervalo de edad de 26-35 años y de 46-55 años han upuesto en ambos casos un 25% de la 
muestra. El de menor participación es el intervalo de edad de hasta 25 años. Estos resultados 
confirman la edad media del perfil digital español, publicada en el informe iab Spain 2016, 
(iab Spain, 2016b), cuya tendencia de edad se mantiene en 2018 (iab Spain, 2018) y que 
establece en su estudio anual de Mobile Marketing una edad de 36 a 45 años.  
2) La mayoría de los participantes son de la Comunidad de Madrid (74%). Datos totalmente 
coherentes con el ámbito de influencia del negocio de la compañía analizada en el año 2016, 
donde el 80% de los clientes era de esta procedencia comunitaria. Esta tendencia ya no sería 
actual dada la política de expansión y diversificación acometida en el plan estratégico 2018-
2020 por la compañía seleccionada. 
3) La mayoría de los clientes usuarios (43,3%) realiza una compra al mes a través de internet, 
en tanto que un 30% realiza compras más de una vez por mes. Es decir, 3,9 veces/mes, muy 
superior a la media española 2016 (año del estudio), que se sitúa en 3,4 según datos de iab 
Spain (2016b), estudio eCommerce 2016. Esto demuestra alta experiencia del cliente en el 
uso del canal online en su intención de comercio electrónico y que supone: 1) búsqueda de 
información; 2) pago en línea por diferentes plataformas; 3) posible registro en área de 
clientes para proceder a la compra.  
4) En cuanto al dispositivo electrónico utilizado para realizar las compras, se debe destacar 
que principalmente han utilizado el ordenador como edio de acceso (71,9%). Esta 
información también está en línea con el estudio 2016, ya que el 68% de los encuestados por 
la Consultora iab Spain usa solo un dispositivo, el ordenador y principalmente debido a la 
comodidad. Sin embargo, hay que señalar cómo los Smartphone han penetrado en las 
compras por internet ya que un 18,1% han utilizado este dispositivo, también en línea con 
las nuevas tendencias, donde la geolocalización y la movilidad son de alto valor para el 
usuario, pero sin la adecuada ergonomía de un ordenador. Tendencia que se ratifica en ambos 
estudios. 
5) Finalmente, la mayoría de los encuestados (88,4%) han utilizado la web de la empresa 
para realizar su servicio frente a la App. Aunque parezca una cifra poco significativa, es 
notorio el 11,6 % de uso de la App, que revela el cr ciente interés de los clientes por este 
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canal para realizar sus gestiones. Dato superior al estudio, que refleja que solo el 8% de los 
encuestados usan la App. 
En resumen, se puede afirmar que estos resultados no solo confirman el perfil digital de la 
población española en 2016, sino que incluso son más coherentes con los nuevos estudios 
2018 (figura 4.8). Esta situación no solo es beneficiosa para la validez de resultados, sino 
que permite validar con menor probabilidad de error espuestas sobre calidad web desde 
altos perfiles digitales, ya que una mala adopción de tecnología sesgaría resultados sobre 
superación de expectativas y objetividad en la percepción de calidad.  
Figura 4.8 Comparativa Perfil Digital de Compradores Online 2016 - 2018 
 
Fuente: Estudio e-Commerce 2016 y 2018 (iab Spain, 2016b, 2018) 
A continuación, pasamos a comentar los resultados obtenidos en el análisis univariante de 
cada variable latente desde los valores de la media, la desviación típica y el índice de 
Kruskal–Wallis 6. 
4.3.1.1 Norma subjetiva o Recomendación de Terceros del canl digital 
En lo que se refiere a la Norma Subjetiva (tabla 4.2), es de señalar que ambos orígenes, social 
y empresa, se acercan a la mediana por lo que se pued  considerar ciertamente la existencia 
de cierta presión de uso. Mayor en el caso de aquellos clientes que sienten que la empresa 
impone el canal como medio de relación, fruto de su nueva política de digitalización. Este 
hecho se aprecia en el valor de 2,80, frente al valor 2.13 de la recomendación de terceros. 
 
                                                   
6 Prueba no paramétrica que indica si un grupo de datos proviene de la misma población. Es decir, bajo la hipótesis nula, 
asume que los datos vienen de la misma distribución (Kruskal y Wallis, 1956).  
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Tabla 4.2 Resultados del análisis descriptivo de la Norma Subjetiva o Recomendación de Terceros 
 NORMA SUBJETIVA 





Porque me lo recomendó la compañía CAOT1 2.80 1.415 0.000 
Porque todos los que me rodean lo 
usan de forma habitual 
CAOT2 2.13 1.267 0.000 
Fuente: elaboración propia 
Si desarrollamos la distribución en la escala para la disyuntiva recomendación de uso por la 
empresa / recomendación social, figura 4.9, se observa que las respuestas de favorable y muy 
favorable son significativamente superiores a las obtenidas en los mismos tramos para la 
presión de uso social, como canal de uso habitual.  
Figura 4.9 Comparativa de los resultados obtenidos en Norma Subjetiva  
 
4.3.1.2 Reputación de la empresa 
Las medias obtenidas en la reputación (tabla 4.3) son muy acordes a la imagen esperada de 
una empresa, líder en su sector y con la suficiente consolidación de imagen de marca como 
para garantizar continuad y seguridad.  
Para delimitar el concepto de reputación y según el marco de referencia más adecuado a este 
proyecto de investigación, las dimensiones elegidas son:  
•  Calidad: capacidad de ofrecer servicios robustos al cliente y adaptados a las necesidades. 
•  Honestidad: compromiso en velar y proteger los interes s del cliente de forma continua 
e inequívoca.  
•  Honorabilidad: ética incuestionable en el comportamiento de la firma hacia sus clientes. 
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•  Innovación: capacidad de adaptación e incorporación de uevas tecnologías para mejor 
servicio integral al cliente en el canal web. 
•  Imagen de marca: reputación global de la empresa como entidad percibida y desde un 
punto de vista global del cliente.  
Todos los ítems analizados se sitúan por encima de la m dia. Así, se puede hablar de medias 
por encima de 4 en consideración general de la reputación (REPU9, 4,06), donde la cobertura 
de necesidades (REPU3, 4,16) queda suficientemente garantizada en sus expectativas. Como 
era de esperar en un ámbito digital, la reputación en confianza, honorabilidad y ética son 
valores importantes, con una media de 4,01 y 3,89, respectivamente (REPU5, REPU6). En 
tanto que la reputación en innovación y tecnología queda reflejada en el ratio REPU8 (3,94), 
donde la forma de implementar los adelantos tecnológicos quizá se diluye en las diversas 
escalas, en torno a 3,8.  
Tabla 4.3 Resultados del análisis descriptivo de la Reputación de la Empresa 
 REPUTACIÓN 




El personal de XXX está altamente 
cualificado 
 
REPU1 3,88 0,978 0,000 
XXX innova en sus productos de 
acuerdo a las nuevas necesidades del 
mercado 
 
REPU2 3,85 0,957 0,000 
Mi seguro en XXX cubre todo lo que 
necesito. 
 
REPU3 4,16 0,922 0,000 
El seguro de XXX para mí es el 
mejor y no comparo el precio con 
otras compañías  
REPU4 3,50 1,279 0,000 
Pienso que XXX me protege desde 
siempre y me siento seguro y 
tranquilo con la compañía 
 
REPU5 4,01 0,998 0,000 
XXX es honesta y ética 
 
REPU6 3,89 1,030 0,000 
XXX dispone en su canal de todos los 
procesos e información que hacen 
posible dar respuesta a mis 
necesidades 
 
REPU7 3,83 1,015 0,000 
XXX es una empresa moderna que 
aplica de forma natural las nuevas 
tecnologías 
 
REPU8 3,94 0,952 0,000 
En definitiva, considero que la 
reputación de XXX es excelente 
 
REPU9 4,06 0,976 0,000 
XXX dispone de unos excelentes 
recursos técnicos y tecnológicos para 
REPU10 3,87 0,985 0,000 
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realizar todas mis operaciones por 
medios virtuales 
 
4.3.1.3 Expectativas sobre el proceso digital 
Las expectativas, tabla 4.4., en general son muy altas, (EXPGL1, media 3,78). Tan solo un 
5% de clientes no tenían una expectativa positiva (figura 4.10). 
Aquí, al contrario que en los constructos anteriores, con valores máximos en los ítems de 
carácter general, las medias más altas en expectativas se centran en aspectos muy concretos: 
la tecnología (EXPGL4, 3,96) y la calidad en la información (EXPG2L, 3,94). Ambos ítems 
minimizan el riesgo y la incertidumbre, propio de entornos digitales.  
El enfoque de este estudio se basa en las expectativas de cantidad ideal puesto que no se trata 
de estudiar qué hubieran ofrecido otras marcas, sino qué no hubiera obtenido el cliente por 
otro canal de la misma empresa. Por lo que este nivel de expectativa también estará muy 
relacionado con la experiencia de cliente y la satisfacción, como se detallará más adelante.  
Tabla 4.4 Resultados del análisis descriptivo de las Expectativas del cliente 
 EXPECTATIVAS 
Descripción Ítem Media σ (Desviación Estándar) 
Kruskal 
Wallis 
Expectativas altas en general 
 
EXPGL1 3,78 0,900 0,000 
Esperaba alta calidad en la 
información para ayudarme a realizar 
mi proceso sin problemas  
EXPGL2 3,94 0,861 0,000 
Esperaba realizar un proceso de 
calidad como si lo hubiera hecho con 
un agente o en una oficina 
EXPGL3 3,90 0,991 0,000 
Esperaba un sitio web con una 
tecnología de alta calidad  
EXPGL4 3,96 0,902 0,000 
 
Figura 4.10 Detalle de la respuesta obtenida de la muestra en Expectativas sobre el Proceso Digital
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4.3.1.4 Utilidad Percibida del canal digital 
Respecto a la utilidad percibida (tabla 4.5), es importante destacar que se confirma el perfil 
digital de los encuestados ya que la media sobre 5 es de 4,13 de aquellos clientes que declaran 
realizar las gestiones de forma habitual por canales digitales. El motivo de elección principal 
es el horario, media de 4,19, y la mejor información, 3,29 de media obtenida.  
Tabla 4.5 Resultados del análisis descriptivo de la Utilidad Percibida 
 UTILIDAD PERCIBIDA 






Porque habitualmente hago mis 
gestiones de forma online 
PERF6 4,13 1,099 0,000 
Porque se adecúa mejor a mis 
horarios 
PERF7 4,19 1,081 0,000 
Por mal funcionamiento en el resto de 
los canales 
PERF8 2,13 1,250 0,000 
Porque me ofrece mayor información 
sobre lo que necesito  
PERF10 3,29 1,241 0,000 
 
4.3.1.5 Recomendación previa 
Respecto a la recomendación previa (tabla 4.6), medida a través del indicador NPS (Net 
Promoter Score o Índice Neto de Recomendación) serácomentada ampliamente la 
comparación del nivel de recomendación anterior y posterior y desde un estudio interno 
según segmentación por dicho indicador.  De esa forma, es posible detectar diferencias de 
comportamiento según su inclinación por la marca (ap rt do 4.3.1.9 y Anexo III). 
Respecto a sus valores obtenidos, cabe comentar que 3,94 es una media muy aceptable, lo 
que indica una buena implicación de cliente con su marca.  
Tabla 4.6 Resultados del análisis descriptivo de la Recomendación Previa 
 RECOMENDACIÓN PREVIA 
Descripción Ítem Media σ (Desviación Estándar) 
Kruskal 
Wallis 
Antes de usar el servicio del área 
privada, ¿cuál era su probabilidad de 
recomendar XXX a un familiar o 
amigo?  
EXPE13 3,94 0,965 0,000 
 
Pero dado el nivel exigente del indicador NPS, si analizamos su distribución interna (tabla 
4.7), el número de pasivos y detractores es superior a l s promotores, esto evidencia una 
capacidad de mejora en la recomendación por terceros d  la compañía. 
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Tabla 4.7 Resultado del análisis descriptivo de la Recomendación Previa según el nivel NPS 
Antes de usar el servicio del área privada, ¿cuál era su probabilidad de recomendar XXX a un familiar 
o amigo? (%) 
Detractor 27,30% 
Pasivo 41.40% 
Promotor  31,30% 
 
4.3.1.6 Calidad percibida del proceso digital  
Respecto a la calidad percibida (tabla 4.8), cabe resaltar, en el primer bloque de calidad de 
la información, que lo más valorado y con una media de 4,1, es la excelencia en la 
actualización de la información (CAIN5). Esta apreciación es importante dada la relevancia 
que tiene una correcta información, según el marco teórico de referencia, que minimiza el 
riesgo percibido y aumenta la confianza (Hsu, Chang y Chen, 2011 y Urban, Sultan y Qualls, 
2000; Widdows, Choudhury y Kacmar, 2002; Jepsen, 2007 y Ratchford, Lee y Talukdar, 
2007, citados en Cortiñas Ugalde, Chocarro Eguaras y Villanueva Orbaiz, 2015). 
A continuación, se encuentra la calidad de la información (CAIN6, media de 3,99).  En tercer 
lugar, la relevancia de la misma (CAIN1, 3,9), tan necesaria para cubrir el ansiado beneficio 
de internet de optimización del tiempo y que produce frustración cuando el resultado 
obtenido no conduce finalmente al propósito requerido y hace inútil al canal (Yang y Jun, 
2002; Long y Mcmellon, 2004; Hsu, Chang y Chen, 2011; Swaid y Wigand, 2012; Chang, 
Kuo, Hsu y Cheng, 2014).  
Respecto al sistema, lo más valorado es la seguridad en la información (CASI1, 4,24). 
Coherente con la alta media en reputación en confianza (REPU5, 4,01). En segundo lugar, 
se encuentran las características técnicas, coherentes con el concepto de uso habitual de las 
nuevas tecnologías (PERF6, 4,13) como es disponibilidad (CASI3, 4,22), velocidad (CASI4, 
4,11) y facilidad de uso (CASI7, 4,08) y caracterísicas de usabilidad (4,02) y adaptación 
multidispositivo (CASI2, 4,07). 
Finalmente, el servicio ofrecido, verdadero objetivo digital, es notorio que lo más valorado 
sea la seguridad (CASE1, 4,03), de nuevo coherente co  la preocupación del riesgo percibido 
en productos de experiencia, como es el sector seguos, donde lo más valorado por el cliente 
registrado es la tranquilidad, la seguridad y la cobertura de sus riesgos (REPU4, 4,16; 
REPU5, 4,01).  
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Tabla 4.8 Resultados del análisis descriptivo de la Calidad Percibida 
 CALIDAD PERCIBIDA 
 Ítem Media σ (Desviación Estándar) 
Kruskal 
Wallis 
XX me mostró siempre información 
relevante 
CAIN1 3,90 0,936 0,000 
La Información fue inequívoca (cierta, 
obvia) para mi proceso 
CAIN2 3,80 1,093 0,000 
La información mostrada tenía el nivel 
de detalle que necesito 
CAIN3 3,76 1,060 0,000 
La información mostrada fue 
suficiente para realizar mi proceso 
CAIN4 3,81 1,111 0,000 
La información tenía actualizados los 
contenidos 
CAIN5 4,01 1,013 0,000 
La información que XXX ofrece a sus 
clientes es de calidad 
CAIN6 3,99 0,950 0,000 
Fui informado en todo momento sobre 
las políticas de seguridad de mis datos 
CASE1 4,03 0,990 0,000 
No fue necesario tener acceso a un 
agente para realizar mi proceso 
CASE2 3,62 1,394 0,000 
El sitio web de XXX realizó el 
servicio tal y como me fue informado 
CASE3 3,89 1,103 0,000 
Realicé el proceso de forma rápida CASE4 3,93 1,091 0,000 
La valoración global sobre el servicio 
ofrecido por XXX es excelente 
CASE6 4,02 0,940 0,000 
Confío en que la XXX cuida mis datos 
personales de forma segura y 
responsable 
CASI1 4,24 0,912 0,000 
Se adapta a las características de mi 
dispositivo 
CASI2 4,07 0,903 0,000 
Está siempre disponible CASI3 4,22 0,881 0,000 
La velocidad de respuesta es rápida CASI4 4,11 0,936 0,000 
Tiene un diseño atractivo CASI5 3,68 0,957 0,000 
Mi valoración global sobre la 
usabilidad es excelente 
CASI6 4,02 0,940 0,000 
Es fácil de usar CASI7 4,08 0,923 0,000 
 
Si ordenamos todos los ítems de Calidad, de mayor a menor, las medias por encima de 4, o 
más valoradas, son: cuidado de los datos (CASI1, 4,24), disponibilidad del sistema (CASI3, 
4,22), velocidad de respuesta (CASI4, 4,11), facilidad de uso (CASI7, 4,08), adaptación 
Determinantes y consecuencias de la Experiencia de Cliente y la Satisfacción en el ámbito digital: 
un análisis del uso de áreas privadas. Tesis Doctoral 
 
215 
multidispositivo (CASI2, 4,07), información sobre políticas de seguridad (CASE1, 4,03), un 
buen servicio en cuanto a proceso realizado (CASE6,4,02)  y una información actualizada 
(CAIN5, 4,01). A pesar de los buenos resultados, no se debe inferir una lista de atributos de 
calidad digital ya que debe analizarse su impacto real en la experiencia de cliente a través de 
las oportunas ecuaciones estructurales y ver si se ha conseguido superar las expectativas 
verdaderas (SATI2) o simplemente alcanzar las normativas o esperadas por el cliente 
(SAT1). 
Los datos obtenidos también confirman la teoría de que no todo es diseño en la percepción 
de la calidad, sino que en la valoración de un áreade clientes se valora sobre todo la 
disponibilidad de servicios y la seguridad en el tratamiento de los datos, sin detrimento de la 
rapidez y de la facilidad de uso como proceso y su adapt ción al dispositivo. 
4.3.1.7 Experiencia de cliente digital y Satisfacción percibida 
Respecto a la experiencia de cliente (tabla 4.9), destaca sobre todo la grata experiencia 
obtenida (SATI1, 3,95) y superación de expectativas (SATI2, 3,48), medias altas, pero por 
debajo de 4 e inferiores a la reputación que percib el cliente.  
Tabla 4.9 Resultados del análisis descriptivo de la Experiencia de Cliente 
 EXPERIENCIA DE CLIENTE 




Conseguí lo que pretendía SATI1 3,95 1,119 0,000 
Superó mis expectativas  SATI2 3,48 1,114 0,000 
 
Para entender su distribución, procedemos al desglose interno (figura 4.11), y se observa que 
sólo hay un 10% de clientes que opina negativamente. El 16% de los clientes que no se 
decantan por una respuesta concreta, consideran que obt vieron al menos, una solución 
parcial al servicio solicitado.  Pero es de señalar, que un 74% de clientes obtuvieron su 
propósito.  
Como indicábamos en el objetivo III, se pretende establecer que la fidelidad al canal se 
consigue desde la experiencia de cliente (efecto mediador). Este efecto está basado en la 
sorpresa y en el impacto, donde el cliente ve excedidas sus expectativas y la satisfacción 
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adquiere efecto multiplicador (ActionCoaching, 2014). Es a partir del efecto “wow”, que 
adquieren especial atención los atributos de canal, experiencia de flujo e innovación.  




Igual que se ha hecho en el apartado anterior, en la figura 4.12 se aprecian los resultados de 
la superación de expectativas.  Si se suma el % de favorable y muy favorable, se obtiene un 
54% de clientes, lo cual vuelve a ser un buen resultado frente al 15% que se sorprendieron 
negativamente, por navegación incorrecta o anodina.  
Es normal que descienda el nivel de superación de exp ctativas (54%) y se incremente el 
aceptable (31%) puesto que son servicios de compañías de seguros y de clientes que acceden 
de forma habitual, por lo que el efecto sorpresa es m nor. Como ya se ha indicado, el hecho 
de obtener una mayoría de aceptación es una cifra de s lud de canal.  
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Figura 4.12 Detalle II de la respuesta obtenida de la muestra de la Experiencia sobre el Proceso 
Digital 
  
Lo mismo ocurre con la satisfacción (tabla 4.10), que si bien la satisfacción general en el 
proceso (SASE6B, 3,91), se acerca a la media de 4 sobre 5, el resto de los valores de la 
satisfacción es inferior, llegando al 3,69 de media n calidad en la información (SAIN6AA, 
3,69).  
Tabla 4.10 Resultados del análisis descriptivo de la Satisfacción sobre el proceso  
 SATISFACCIÓN CON EL PROCESO 




Alta calidad en la información   SAIN6AA 3,69 1,137 0,000 
Todas las gestiones que necesitaba 
estaban disponibles  
SASE6AA 3,84 1,114 0,000 
El sistema me permitió realizar mis 
gestiones con facilidad  
SASI6AA 3,74 1,243 0,000 
Se adapta a cualquier dispositivo   SAUSAA 3,80 1,154 0,000 
Me siento satisfecho en cómo se ha 
resuelto mi proceso 
SASE6B 3,91 1,136 0,000 
 
4.3.1.8 Confianza en la empresa 
El valor medio de la confianza en la empresa (tabla 4.11) es muy alto (CONF1, 4,19) y en 
el cumplimento de sus compromisos (CONH1, 4,09) ya que ofrece productos y servicios 
adaptados a sus necesidades (CONB6, 4,08). Este aspecto se argumentará debidamente 
desde el modelo y muy coherente con el nivel de recom ndación previo muy alto (EXPE13, 
3,94) y la alta reputación percibida de la marca (REPU9, 4,06).  
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Tabla 4.11 Resultados del análisis descriptivo de la Confianza en la Empresa 
 CONFIANZA HACIA LA EMPRESA 




Cumple sus compromisos CONH1 4,09 0,984 0,000 
Conoce a los clientes CONC4 3,57 1,123 0,000 
Ofrece productos y servicios 
adaptados a las necesidades de sus 
clientes 
CONC4B 3,77 1,052 0,000 
Ofrece productos y servicios 
adaptados a las necesidades de sus 
clientes  
CONB6 4,08 0,962 0,000 
Me inspira confianza CONF1 4,19 0,942 0,000 
 
4.3.1.9 Lealtad hacia la empresa y hacia el canal. Actitudinal y Comportamental 
Como consecuencia cruzada de la satisfacción y la confianza, el cliente incrementa su 
voluntad de recomendación a terceros de la compañía (LEAL8, 4,10). También afectará al 
canal (tabla 4.12), aunque en menor importancia (LEAL16, 3,80), así como su voluntad de 
repetición de uso de los medios virtuales en su relación con la compañía (LEAL7, 4,05).  
Tabla 4.12 Resultados del análisis descriptivo de la Lealtad: Repetición de uso del canal web e 
Intención de Recomendación  
                               REPETICIÓN DE USO  




Utilizaré siempre que pueda el área 
privada de XXX para realizar 
operaciones de información o 
servicios 
LEAL7 4,05 1,042 0,000 
  
                                RECOMENDACIÓN 




Ahora, una vez realizado el proceso, 
¿con qué probabilidad recomendaría 
XXX a un familiar o amigo 
después? 
 
LEAL8 4,10 0,973 0,000 
Recomendaré el área privada de 
XXX a un familiar o amigo 
 
LEAL16 3,80 1,133 0,000 
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El nivel de recomendación NPS (Net Promoter Score o Índice Neto de Recomendación) 
mide la propensión a la recomendación de los clientes de una empresa. A través de la 
pregunta directa ¿Con qué probabilidad recomendaría el producto o servicio a un familiar o 
amigo? (Seré, 2011; Informe Forrester, 2013; DEC, 2017; Watermark Consulting, 2018) nos 
permite clasificar las empresas en función del ratio de promotores y detractores.  
Este es un nivel muy agresivo puesto que solo considera cliente promotor aquel con cifras 
de recomendación superiores, del orden de 9 y 10. Se considera clientes pasivos rangos que 
en otras escalas hubieran sido índice de satisfacción, omo es 7 y 8.  
Tabla 4.13 Comparativa del índice de Recomendación NPS de la empresa: antes y después del 
proceso web  
Antes de usar el servicio del área privada, ¿cuál era su probabilidad de recomendar XXX a 





Ahora, una vez realizado el proceso, ¿con qué probailidad recomendaría XXX a un 





Si se comparan los índices de recomendación antes y d spués del proceso digital (tabla 4.13), 
se observa un claro crecimiento de los promotores, que aumentan casi en un 10%.  
Analicemos cómo ha sido el movimiento para cada caso, t bla 4.14:  
•  De 27 % inicial de clientes detractores, el 65% no cambia de opinión, en tanto que un 
25% de ellos cambiaron a pasivos y un 10% se convirtieron en promotores. 
•  Del 41% de clientes pasivos iniciales, un 5% descienden a detractores en tanto que un 
21% asciende a promotor.  
•  De los 31% de clientes promotores iniciales, un 8% descienden de nivel de 
recomendación según resultado de la navegación web, pasando a 3% detractores y 5% 
pasivos. 
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Tabla 4.14. Evolución del índice de Recomendación NPS fruto del proceso web 
 
  Detractores Pasivos Promotores 
Detractores 27% 65% 25% 10% 
Pasivos 41% 5% 73% 21% 
Promotores 31% 3% 5% 93% 
 
Gráficamente, se observa esta evolución en la figura 4.13. 
Figura 4.13 Evolución del nivel de Recomendación según Experiencia Digital 
 
  
4.3.1.10 Conclusiones del análisis descriptivo: perfil de la muestra 
Muestra de población cuyos estadísticos coinciden con los datos de cartera de la compañía 
XXX: distribución mayoritaria en Madrid (y Toledo por cercanía), Barcelona, Sevilla, y 
Valencia con un promedio de 44 años de edad, valor más repetido 40 años y una desviación 
sobre la media de 11. Efectivamente, la cartera se concentra en torno a los 43 años.  
Clientes activos en internet, ya que un 70% de ellos compra al menos una vez al mes por 
medios virtuales, con un promedio total de compras or mes de 3,9, muy superior a la media 
sociográfica de 2016, que se sitúa en 3,4 compras/mes. También revela cliente fiel, ya que 
un 82% solo consulta la web de la compañía XXX. 
Aunque el uso predominante es el portal web de la compañía, un 12% usa la App; y acceso 
mayoritario desde el ordenador, aunque un 28% utiliza la Tablet o el Smartphone. Esto hace 
que los consumidores de la compañía XXX se puedan considerar socialmente “normales” 
acorde a las tendencias de consumo en España, según datos de apropiación de medios en la 
Sociedad del Conocimiento y lejos de comportamientos especiales o grupales.  
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Sobre la motivación de uso de medios virtuales, se valora por encima de todo la comodidad 
de horario y el acceso habitual online y más por recomendación de la compañía que por la 
presión de uso habitual de sus personas de influencia. Esta consideración ratifica de nuevo 
el perfil digital consolidado desde diversos estudios sociográficos de España en 2016-2018 
(iab Spain 2016b, 2017a y 2017b, 2018; Moreno, 2017; it User, 2018; Instituto Nacional de 
Estadística, 2018), de un consumidor medio habituado a canales virtuales y habitante de una 
gran población.  
Las expectativas del cliente antes del uso web son altas o muy altas (64%), aunque un 
porcentaje apreciable (30%) considera que lo ofrecido es lo esperado o expectativa 
normativa, por lo que no declara una actitud de sorpresa especial ante la interacción. Para 
valorar las expectativas reales en situación de confli t  habría que invertir el análisis y 
estudiar para cada proceso cuál es el canal habitual utilizado.  
La reputación es uno de los activos de la compañía, con una media de 3,90 sobre 5, una cifra 
que se refrenda por los elevados porcentajes de valoración en imagen de marca, calidad, 
innovación, honestidad y honorabilidad; cualidades imprescindibles en medios virtuales.  
Las escalas explicativas se demuestran bien elegidas ya que sus resultados son coherentes 
con la escala global para el constructo por el que se pregunta. Todas las cifras se sitúan por 
encima de una media de 3,5 sobre 5:  
•  Calidad del canal web (media 3,95)  
•  Alta reputación (media 3.90) 
•  Altas expectativas (media 3,89) 
•  Alta confianza (media 3,89) 
•  Alta lealtad previa (media 3,94)  
Apreciándose capacidad de mejora en las áreas mencionadas puesto que no se supera la cifra 
de 80%, un punto de media a alcanzar. 
Sobre los aspectos más valorados de calidad es de destacar la plataforma (elementos 
tangibles, media de 4,06), su adaptación al dispositiv  (media 4,07), calidad del servicio 
(media 3,90) y la información (media 4,06), lo que demuestra que el área de interés sobre 
medios virtuales ha evolucionado en hábitos de consumo hacía nuevas perspectivas:  
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 La experiencia recibida: aunque la calidad percibida de la plataforma es primordial, por 
encima del servicio, se detecta el papel relevan de la información, actualizada, suficiente 
y de calidad. 
 Aunque las expectativas afectan tanto a la experiencia de cliente como a la satisfacción 
percibida posterior, la objetividad en conseguir resultados, dentro de un perfil alto de 
búsqueda de utilidad percibida en el canal (horarios e información), hace que las 
expectativas no tengan un papel relevante en la experi ncia de cliente. En este punto, la 
calidad del canal web se aprecia que juega un rol primordial ya que es la primera y única 
interfaz entre compañía y consumidor. 
 La implicación en el proceso: la implicación en la avegación y la telepresencia inducen 
al espectador a una sensación real desde la virtualidad que favorece el intercambio de 
mensajes. Conseguir un 3,48 de media de efecto sorpre a o superación de expectativas, 
es un logro importante para la compañía. Desglosado en un 18% de efecto sorpresa o 
superación de expectativas, percepción de flujo muyfavorable, y un 36% favorable, 
indica una alta actitud positiva y una clara diferencia competitiva del canal web de la 
compañía XXX. 
 Empoderamiento del consumidor. Se debe hablar de exp ri ncia de cliente como 
elemento diferencial frente a la competencia. Las empr sas invierten en innovación y 
tecnología para captar clientes, pero no se vigila la interacción posterior por el canal 
virtual provocando una mala experiencia y por consiguiente pérdida de confianza en la 
compañía. El canal web puede quedar denostado de forma irrevocable como medio de 
comunicación con la marca. En nuestro caso, uno de l s mejores indicios de salud del 
canal se aprecia en que las personas que acceden al área de clientes mejoran su opinión 
del canal y también de la empresa después del uso, a mentando en casi una décima el 
nivel de recomendación. Siendo muy superior los que ascienden en la escala NPS7 (56%) 
que los que descienden (un 13%) en nivel comparativo de recomendación antes y 
después del uso del canal. 
                                                   
7 Ascenso en la escala de nivel de recomendación, índice NPS (véase tabla 4.14.)  
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Es de reseñar el interés por la seguridad de los dat  y la disponibilidad del servicio como 
uno de los activos de la web más valorados dentro de un área de clientes. Conclusión muy 
lógica al estar accediendo a sus activos de cartera, mucho más allá de compra o información. 
Como resumen visual, figuras 4.14 y 4.15, se incluyen las dimensiones obtenidas en la 
experiencia digital, uniendo la puntuación de las medias analizadas. Como se puede 
observar, las puntuaciones antes del proceso son muy homogéneas y es en el resultado del 
servicio mismo donde se observan las variaciones, fruto de la experiencia digital.   
Como se ha ido argumentando suficientemente en capítulos anteriores (Esteban, Ballester y 
Muñoz, 2014; Méndez-Aparicio, Izquierdo-Yusta y Jiménez-Zarco, 2017), la relación entre 
recomendación de la empresa y expectativas se manifiesta de forma suficiente como para 
sugerir futuras líneas de investigación y según apreciamos en las figuras AIII.2 y AIII.3 del 
Anexo III.  A nivel descriptivo, es evidente la influencia de la actitud previa del cliente, 
manifestada a través de la recomendación, y sus conse uencias en la satisfacción percibida, 
lealtad y confianza, por lo que se realizó la oportuna investigación, recogida en dicho Anexo. 
En él se puede apreciar en detalle, y variable por variable, la relación obtenida. 
 
Figura 4.14 Resultado de las variables Reputación de la Empresa, Expectativas sobre el Proceso 
Digital y la Recomendación previa de la Empresa, índice NPS 
 














Antes de la experiencia
Media 5
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Figura 4.15 Resultado conjunto de las variables Sati facción, Confianza, Repetición de Uso y 
Recomendación posterior de la Empresa, índice NPS 
 
Fuente: elaboración propia  
4.3.2 Validación de las escalas de medida propuestas para las variables explicativas latentes 
del modelo causal propuesto 
4.3.2.1 Validación individual de cada escala de medida. Análisis factorial exploratorio 
Los conceptos latentes que forman parte del modelo teórico se miden a través de escalas 
multi-ítem con objeto de capturar su verdadera naturaleza multidimensional. En 
consecuencia, se requiere validar de forma individual estas escalas de medición antes de 
proceder a la estimación del modelo final. 
Para proceder a la validación de las diversas escalas de medida se realiza el oportuno análisis 
factorial exploratorio sobre cada una de ellas, datos recogidos en la tabla 4.15. La 
metodología es idéntica para cada uno de los ítems analizados.  Siguiendo la recomendación 







































Después de la experiencia
Media 5
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rotación Oblimin8, cuyo objetivo es comparar la estructura subyacente de la muestra respecto 
a la estructura teórica desarrollada en los capítulos relacionados con la revisión de la 
literatura. 
  
                                                   
8 Test de Oblimim (Bartholomew, Steele, Galbraith y Moustaki, 2008). El análisis factorial tiene como objetivo encontrar 
variables latentes independientes con el objetivo de descubrir un punto en común y obtener factor de ellas.  Aunque se 
puede aplicar  los diversos métodos factorial es distribuciones no normales,  Abascal y Grande (1989) recomiendan el  uso 
del método factorial de ejes principales  al  método de componentes principales (Principal component analysis (PCA) dada 
la existencia de distribuciones asimétricas y/o de datos extremos (outliers)  que puede  distorsionar los resultados obtenidos 
por el PCA  (Abascal y Grande, 1989). 
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Norma Subjetiva CAOT1 2 0,861 74,206 0,766 1115,099 0,500
CAOT2 0,861
Utilidad P. PERF6 4 0,758 71,411 0,617 2017,092 0,572
PERF7 0,806
 PERF8  .831 
 PERF10 0,654





proceso SATI1 2 0,936 87,598 0,435 3480,061 0,500
SATI2 0,936




























Lealtad LEAL16 3 0,9 77,109 0,265 5537,676 0,722
LEAL7 0,877
LEAL8 0,857
Reputación REPU1 10 0,836 71,953 7,10E-05 39863,339 0,956
REPU2 0,867  
REPU3 0,818







Análisis factorial exploratorio  
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4.3.3 Evaluación del modelo de medida: validez y fiabilidad 
Antes de llevar a cabo el contraste de las hipótesis planteadas en esta investigación, se 
procedió a evaluar el modelo de medida con PLS (Barclay, Higgins y Thompson, 1995). 
Se analizó la fiabilidad individual del ítem, la fib lidad de la escala, la validez convergente 
y la validez discriminante. Para ello se utilizó el software SmartPLS 3.0 y se obtuvo la 
significatividad de los parámetros por medio del bootstrapping, el cual valora la precisión 
de las estimaciones de PLS. Este método es una técnica de muestreo repetido aleatorio 
con reposición de la muestra original para crear un número de muestras bootstrap. Para ello 
se utilizaron 10.000 submuestras (Hair, Henseler, Dijkstra y Sarstedt, 2011 y Hair, Hult, 
Ringle y Sarstedt, 2017).  
4.3.3.1 La fiabilidad individual del ítem 
Se calculó la fiabilidad individual de los indicadores, se analizaron las correlaciones 
simples de las medias con sus constructos y se comprobó aquellos ítems que tenían cargas 
mayores o iguales a 0,7 (Bagozzi y Yi, 1988). En un modelo PLS, la fiabilidad individual 
del ítem es evaluada por medio de las cargas (A) o correlaciones simples de las medidas o 
indicadores con su respectivo constructo (Chin, 1998b). Falk y Miller (1992), proponen un 
mínimo de 0,55 para el valor de las cargas entre indicadores y variables latentes, lo que 
supone una comunalidad de la carga de 0,3025, valorinferior ya que solo el 30% de la 
varianza de la variable manifiesta estaría relacionada con el constructo. Para garantizar 
mayor fiabilidad del ítem, Carmines y Zéller (1979) proponen un valor de carga igual o 
superior a 0.707, lo que implica que la varianza compartida entre el constructo y sus 
indicadores es mayor que la varianza del error.  Para una visión global de los resultados 
obtenidos, véase el Anexo IV. 
Como se puede observar en la tabla 4.16, la mayoría de los indicadores muestran valores 
por encima de 0,7, lo que implica que más del 50 % de la varianza de la variable observada 
es compartida por el constructo. Se han mantenido algunos indicadores por debajo de 0,7, 
(pero siempre por encima del umbral de 0,55), dada la información que los mismos aportaban 
y que su eliminación no suponía una mejora notable en l ajuste del modelo global. Es el caso 
de PERF10 (uso habitual del canal web por mayor información), CAIN2 (información 
inequívoca), CASE1 (información de las políticas de seguridad en el servicio), CASE2 (no 
fue necesario un agente), CASI1 (confianza en el cuidado de los datos) y SAUSAA 
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(adaptación a cualquier dispositivo). Esta decisión está corroborada por Barclay, Higgins y 
Thompson (1995) y Chin, (1998b), que indican que la r gla empírica no debe ser muy rígida 
en las etapas iniciales de desarrollo de escalas. Finalmente son desechados, siguiendo la fase 
de “depuración de ítems”, PERF8 (uso habitual por mal funcionamiento del resto de 
canales), REPU8 (reputación en modernidad y tecnología), REPU9 (reputación excelente), 
CAIN6 (información de calidad), CAIS6 (sistema de calidad), CASE6 (servicio de calidad) 
debido a la colinealidad que presentan con otros ítems.  
Tabla 4.16 Instrumento de medida: fiabilidad indiviual 
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4.3.3.2 La fiabilidad compuesta 
Así mismo se calculó la fiabilidad compuesta que permit  comprobar si, de forma 
satisfactoria, los indicadores miden el constructo subyacente al que se asigna. Este análisis 
se realiza con la fiabilidad compuesta (CR) y el Alpha de Cronbach9 (Cronbach, 1951). Se 
estaría hablando de una fiabilidad aceptable si los valores son iguales o superiores a 0,7. 
Pero si el valor obtenido es superior a 0,8, sería una fiabilidad estricta según Nunnally 
(1978). Tal y como muestra la tabla 4.17, la mayoría de los constructos satisfacen la 
fiabilidad estricta al tener valor superior a 0,8, excepto utilidad percibida y norma subjetiva, 
                                                   
9 En un ajuste de modelo, se debe tener también en cuenta también el Alpha de Cronbach (Cronbach, 1951) o media 
ponderada de las correlaciones entre los ítems o atributos que forman parte del constructo. Valores superiores a 0,7 (u 0,8 
según los autores) indican que el constructo es fiable ya que sus ítems están muy correlacionados entre sí. 
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ligeramente inferiores a 0,7 en el Alpha de Cronbach, pero que sí cumplen el límite 
establecido para el límite de la fiabilidad compuesta. Por lo que se consideran 
finalmente todos válidos como indicadores de sus con tructos respectivos.  
Tabla 4.17 Instrumento de medida: fiabilidad compuesta 
Factor Alpha Cronbach Fiabilidad Compuesta (CR) 
Utilidad Percibida ,612 ,795 
Norma Subjetiva ,670 ,858 
Reputación ,949 ,958 
Expectativas ,884 ,920 
Recomendación previa 1,00 1,00 
Experiencia en el Proceso ,873 ,940 
Calidad Percibida ,953 ,958 
Satisfacción ,851 ,890 
Confianza ,934 ,950 
Recomendación  ,812 ,914 
Repetición de Uso 1,00 1,00 
 
4.3.4 La validez convergente y discriminante 
Como primer paso, se calculó la validez convergente. Conocida como AVE (Average 
Variance Extracted) y según las indicaciones de Fornell y Larcker (1981), representa la 
varianza media extraída de cada uno de los ítems que conforman sus constructos con 
relación a la cantidad de varianza debida al error de medida. Se recomienda que su 
valor sea igual o superior a 0,5, lo que indica que cada constructo explica al menos el 50 
% de la varianza de los indicadores asignados. Así mismo, se calcula otra de las medidas 
de confiabilidad más importantes para PLS, como es la Rho10_A (Dijkstra y Henseler, 
2015). Actualmente es la única medida de confiabilidad consistente para las puntuaciones 
de construcción PLS. En la tabla 4.18 se pueden ver los resultados de estas medidas para 
cada uno de los constructos que se han incluido en este trabajo, donde ningún constructo 
presenta ningún problema en el aspecto de la validez convergente. 
 
 
                                                   
10 El ratio Rho_A admite valores desde -1 +1, lo que permite confirmar  asociaciones negativas o positiva. No obstante, 
el valor 0 cero, significa no correlación, pero no i dependencia.   
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Tabla 4.18 Instrumento de medida: validez convergente 
Factor AVE Rho_A 
Utilidad Percibida ,568 ,632 
Norma Subjetiva ,752 ,673 
Reputación ,739 ,953 
Expectativas ,742 ,887 
Recomendación previa 1,00 1,00 
Experiencia en el Proceso ,887 ,879 
Calidad Percibida ,607 ,958 
Satisfacción ,621 ,892 
Confianza ,792 ,936 
Recomendación ,842 ,820 
Repetición de Uso 1,00 1,00 
 
Posteriormente se comprueba la validez discriminante del modelo de medida, la cual indica 
en qué medida un constructo dado es diferente de los demás11. En este caso, para que se 
cumpla dicha validez, la varianza compartida entre una variable y sus indicadores debe 
ser superior a la varianza compartida con las otras variables del modelo (Fornell y 
Larcker, 1981). Para su valoración existen dos métodos: el análisis de cargas cruzadas y 
a través de las correlaciones de las variables latentes (AVE). En esta investigación se utiliza 
esta última, tal y como muestra la tabla 4.19, donde se observan los datos de la matriz de 
correlaciones entre los constructos del modelo. Así mi mo, en la diagonal de la matriz se 
muestra el valor de la raíz cuadrada del AVE del constructo correspondiente (Fornell y 
Larcker, 1981).  
Como se puede comprobar, las correlaciones entre los constructos son más bajas que la raíz 
cuadrada de la AVE. Por lo tanto, se puede verifica que se cumple la condición de que cada 
constructo del modelo de medida comparte con sus indicadores más varianza que con los 
otros constructos restantes del modelo. Así se confirma la validez discriminante, donde cada 
constructo es diferente de los demás. 
                                                   
11 Es conveniente indicar que esta medida es únicamente aplicable a constructos con indicadores reflectivos, caso de este 
proyecto de investigación.   
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Por último, y en base a los datos obtenidos en los diferentes análisis realizados, se puede 
afirmar que se cumplen todos los requisitos previos para disponer de un buen modelo de 
medida. Por tanto, se puede proceder a realizar la evaluación del modelo propuesto. 
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Expectativas ,861           
Experiencia 
Proceso 
,336 ,942          
Recomendación  ,419 ,765 ,917         
Repetición de 
Uso 
,402 ,706 ,734 1,00        
Utilidad P. ,458 ,393 ,425 ,488 ,754       
Calidad  
Percibida 
,495 ,813 ,789 ,779 ,490 ,779      
Recomendación 
previa  
,384 ,423 ,673 ,422 ,287 ,492 1,00     
Reputación  ,430 ,691 ,830 ,645 ,369 ,755 ,635 ,859    
Satisfacción ,345 ,715 ,680 ,618 ,352 ,730 ,407 ,613 ,788   
Norma 
Subjetiva 
,218 ,311 ,292 ,202 ,288 ,267 ,182 ,308 ,218 ,867  
Confianza ,436 ,648 ,804 ,626 ,366 ,720 ,644 ,877 ,577 ,260 ,890 
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4.3.5  Evaluación del modelo propuesto 
Una vez evaluado el modelo de medida, en este apartado se analiza el modelo estructural 
(figura 4.16). Para ello se utilizará SmartPLS 3, con el objetivo de contrastar las hipótesis 
propuestas en esta investigación (Cuadro 4.1). Para ratificar las hipótesis, se consideran los 
valores de los coeficientes path (β) o coeficientes de regresión estandarizados, que 
muestran las estimaciones de las relaciones del modelo estructural; es decir, las relaciones 
hipotetizadas entre los constructos. Y  se analizará el signo algebraico, la magnitud y la 
significación estadística, de tal manera que aquel path (β) cuyo signo sea contrario al signo 
postulado en la hipótesis, conducirá a que ésta no se cumpla.  
Igualmente, el ajuste global del modelo puede establecerse a través de un conjunto de 
medidas, como la Chi-cuadrado, el GFI o el NNFI. No obstante, la metodología PLS no 
intenta minimizar la covarianza residual de los comp nentes, por lo que no existe la 
provisión de estadísticos que muestren la bondad del ajuste del modelo. En cambio, sí 
hay otros estadísticos que comprueban la validez del mismo, como son los estadísticos t, 
el nivel de significación de los parámetros path (β) y el valor de R² (maximización de la 
varianza explicada de las variables dependientes12) y para cada variable dependiente (Chin, 
Marcolin y Newsted, 2003), de manera que mayores valores de la R2, indican mayor poder 
y calidad predictiva del modelo (Fornell y Bookstein, 1982; Jöreskog y Wold, 1982; Chin y 
Newsted, 1999). En concreto, para valorar la capacidad predictiva del modelo y garantizar 
la validez del constructo dependiente, se aplica el criterio de propuesto por Falk y Miller 
(1992), que indica que solo se debe admitir valores de R² mayores a 0,1. Esto ha permitido 
apoyar las hipótesis propuestas ya que todos los con tructos han sido ratificados, como se 
puede observar en la tabla 4.20. 
Tabla 4.20 Factor R² 
Valor de R² 
Descripción  R² 
Expectativas  0,2900 
Experiencia de Cliente 0,6660 
Recomendación Previa 0,1480 
                                                   
12 Utilizando la técnica de estimación los mínimos cuadrados ordinarios (MCO), PLS ejecuta un conjunto iterativo de 
análisis factoriales combinados con análisis path hasta que la diferencia en la media de R2 de los constructos sea 
insignificante (Barclay, Higgins y Thompson., 1995). 
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Satisfacción Percibida  0,5230 
Confianza  0,3330 
Recomendación   0,7160 
Repetición de uso  0,4910 
 
Por último, se aplica el test de Stone-Geisser (Q2) como criterio para evaluar la capacidad 
predictiva de los constructos dependientes reflectivos. Conocido como Q2, establece los 
siguientes límites para el constructo exógeno o dependiente: relevancia predictiva pequeña, 
mediana o grande según alcance valores de 0,02, 0,15, y 0,35 respectivamente. En esta 
investigación, la tabla 4.21 recoge que los constructos de experiencia de cliente, y lealtad en 
su voluntad de recomendación y de uso, son altamente predictivos. En tanto que tienen 
capacidad predictiva media y en el siguiente orden de relevancia, la satisfacción percibida 
del cliente del servicio, la confianza del cliente en la empresa y las expectativas sobre el 
servicio. Y es de capacidad predictiva débil la recomendación previa a terceros como 
resultado de las propias expectativas.  





EXPECTATIVAS 16.712,000 13.326,620 0,203 
EXPERIENCIA DEL PROCESO 8.356,000 3.644,677 0,564 
RECOMENDACIÓN 8.356,000 3.540,478 0,576 
REPETICIÓN DE USO 4.178,000 2.173,797 0,480 
UTILIDAD PERCIBIDA 12.534,000 12.534,000  
CALIDAD PERCIBIDA 62.670,000 62.670,000  
RECOMENDACIÓN PREVIA 4.178,000 3.576,648 0,144 
REPUTACIÓN 33.424,000 33.424,000  
SATISFACCIÓN 20.890,000 15.231,795 0,271 
NORMA SUBJETIVA 8.356,000 8.356,000  
CONFIANZA 20.890,000 15.727,875 0,247 
 
Por tanto, una vez que existe la seguridad de que el modelo tiene capacidad para explicar las 
variables dependientes que lo integran, habría que entrar a valorar la significatividad o 
no de las relaciones estructurales. En la siguiente tabla 4.22 se observan los resultados del 
análisis estructural llevado a cabo en esta investigación a través de PLS. En ella se 
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muestran los coeficientes path (β) indicando las relaciones entre los constructos, así como 
la significación de dichas relaciones. Para el estudio de la estabilidad y significación de los 
parámetros estimados, se ha utilizado la técnica no paramétrica de remuestreo, mencionada 
anteriormente como bootstrapping13(Hair, Henseler, Dijkstra y Sarstedt, 2011; Hair, Hult, 
Ringle y Sarstedt, 2017). Se ha tenido en cuenta 10.000 submuestras (toda la información 
sobre la fiabilidad del ítem y del constructo, en el Anexo IV). 
Por consiguiente, a partir de los coeficientes path obtenidos y la significación de cada uno 
de ellos, es posible establecer el contraste de las hipótesis planteadas (tabla 4.22). En el 
caso de esta investigación, el nivel de significación exigido será para una t-Student de una 
cola, ya que todas las hipótesis son planteadas según la opción a), es decir, son formuladas 
de tal manera para ver si existe una influencia directa de una variable sobre otra. 
                                                   
13 La técnica no paramétrica Bootstrap representa mejor rendimiento que la utilizada Jackknife (Efron y Gong, 1983)  y se 
caracteriza por el uso del error estándar y los valores t de Student de los parámetros. Estos estadísticos permiten confirmar 
o rechazar las hipótesis planteadas en el modelo. 
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Figura 4.16 Modelo de Comportamiento del Cliente Digital  
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Tabla 4.22 Análisis estructural del contraste de hipótesis 






H1 Reputación → Expectativas ,291*** 15,190 SE ACEPTA 
H2 Utilidad Percibida → Expectativas ,339*** 18,554 SE ACEPTA 
H3 Norma Subjetiva → Expectativas ,045*** 3,426 SE ACEPTA 
H4 
Expectativas → Recomendación 
previa 
,384*** 22,249 SE ACEPTA 
H5 Expectativas → Experiencia Cliente - ,087*** 7,065 SE ACEPTA 
H6 Expectativas → Satisfacción Proceso ,059*** 8,350 SE ACEPTA 
H7 
Calidad Percibida → Experiencia 
Cliente 
,856*** 91,094 SE ACEPTA 
H8 Experiencia Cliente → Satisfacción ,675*** 69,331 SE ACEPTA 
H9 Satisfacción → Confianza ,577*** 52,103 SE ACEPTA 
H10 Confianza → Repetición de Uso ,405*** 19,541 SE ACEPTA 
H11 Confianza → Recomendación ,617*** 45,509 SE ACEPTA 
H12 Satisfacción → Repetición de Uso ,618*** 21,937 SE ACEPTA 
H13 Satisfacción → Recomendación ,680*** 23,997 SE ACEPTA 
*** p< ,01; ** p< ,05; * p< ,10; NS = No Significativo; NA = No Aplicable 
                                                          
Los resultados obtenidos confirman todas las hipótesis planteadas, como se desarrollará a 
continuación. Se han aceptado los coeficientes con un nivel de confianza de 99%, puesto que 
los valores del estadístico t-Student son superiores (en valor absoluto) a 2,58, como refleja 
la tabla 4.22, y siempre se cumple el p-valor inferor a 0,01.  
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La primera hipótesis del modelo (H1) trataba de confirmar la influencia de la reputación en 
las expectativas. Se confirma la hipótesis de que la reputación influye de forma directa en 
las expectativas del cliente sobre el resultado del servicio digital (β=0,291; p<0,01; H1).  
La segunda hipótesis del modelo (H2) trataba de contrastar la relación entre la utilidad 
percibida y las expectativas. Se confirma la hipótesis de que la utilidad percibida por el 
cliente en relación al uso del servicio digital infuye de forma directa en las expectativas del 
cliente sobre dicho resultado (β=0,339; p<0,01; H2), siendo esta relación la más significativa 
respecto a las expectativas del modelo analizado.  
La tercera hipótesis del modelo (H3) trataba de contrastar la relación entre la recomendación 
de terceros, ejercida como presión de uso o norma subjetiva y las expectativas. Se confirma 
la hipótesis de que la norma subjetiva influye de forma directa en las expectativas del cliente 
sobre el resultado del servicio digital. (β=0,045; p<0,01; H3), si bien es significativamente 
inferior de las otras hipótesis formuladas en relación con las expectativas: reputación y 
utilidad.  
La cuarta hipótesis (H4) pretendía contrastar que las expectativas del clinte sobre el 
resultado del servicio digital influyen de forma directa en la recomendación (positiva o 
negativa) de la empresa a terceros. Se confirma tal hipótesis (β=0,384; p<0,01; H4), es decir, 
las propias expectativas, que afectan a la experiencia de cliente (H5) y a la satisfacción (H6), 
como veremos más adelante, inducen a la recomendació   los grupos de interés del cliente, 
fruto de las experiencias pasadas del cliente, de su p rcepción de reputación de la empresa y 
de la presión ejercida por sus grupos de influencia 
La quinta hipótesis (H5) pretendía contrastar que las expectativas del cliente sobre el 
resultado del servicio digital influyen de forma directa en la experiencia de cliente sobre 
dicho resultado. Esta hipótesis se acepta a pesar dl signo negativo del coeficiente path (β= 
-0,087; p<0,01; H5) ya que el contraste de los datos es significativo y los constructos 
relacionados robustos. Este signo negativo puede repr s ntar tres interpretaciones diferentes: 
1) que la relación entre ambas variables es muy débil, 2) que en la relación analizada pueden 
existir mediación de otras variables intermedias o 3) que la influencia de una variable sobre 
otra es negativa. En este proyecto de investigación otorgamos credibilidad a esta última 
interpretación en base a los argumentos de Pelegrín Borondo (2013), que se plantea la 
reflexión sobre qué tipo de expectativa está influyendo en la comparación. Del análisis 
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descriptivo de la muestra se deduce que las expectativas son muy altas (media de 3,9 sobre 
5 en expectativas y reputación) y que la calidad también lo es (índice medio de 3,95) por lo 
que se puede intuir que el cambio de signo sea más debido a la falta de efecto sorpresa en 
tanto simplemente objetivos cumplidos en el proceso digital. Y efectivamente, SATI1 
(conseguir el propósito) es mayor que SATI2 (superación de expectativas). Abundando en 
la relación cuestionada empíricamente, cabe añadir que los constructos experiencia de 
cliente y expectativas también se ven relacionados con satisfacción a través de las hipótesis 
H6 (expectativas - satisfacción) y H8 (experiencia de cliente – satisfacción) y ambas se 
cumplen como veremos a continuación, lo que refuerza su aceptación.  
La sexta hipótesis (H6) pretendía contrastar que las expectativas del cliente sobre el 
resultado del servicio digital influyen de forma directa en la satisfacción sobre dicho 
resultado. Se acepta esta hipótesis (β= 0,059; p<0,01; H6). El valor del coeficiente path, 
menor que lo propugnado por el marco teórico tradicional, confirma su relativa capacidad 
de predicción de la satisfacción y resto de comportamientos del consumidor al influir otras 
variables como es la perspectiva emocional  (experiencia) y la calidad.  
La séptima hipótesis (H7) pretendía contrastar que la calidad del servicio digital infuye de 
forma directa en la experiencia de cliente sobre dicho resultado. Se acepta esta hipótesis (β= 
0,856; p<0,01; H7). Esta conclusión confirma el amplio marco teórico de referencia sobre la 
influencia de la calidad web en experiencia de cliente, citado suficientemente en la 
descripción del proceso digital.  
La octava hipótesis (H8) pretendía contrastar que la experiencia de cliente sobre el resultado 
del servicio digital influye de forma directa en la s tisfacción sobre dicho resultado. Se 
acepta esta hipótesis (β= 0,675; p<0,01; H8). Esta conclusión confirma el amplio marco 
teórico de referencia, citado suficientemente en la descripción del proceso digital, sobre 
cómo la calidad influye en la satisfacción percibida, en este caso a través de la experiencia 
de cliente digital, constructo de orden superior que resume la consecuencia de objetivos y la 
superación de expectativas. Esta hipótesis será clave para el proyecto de investigación dado 
que uno de los objetivos era determinar el “ uido” que el canal, en su aspecto técnico, ejerce 
en la satisfacción percibida del cliente, con las consecuencias que veremos a continuación. 
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La novena hipótesis (H9) pretendía contrastar que la satisfacción sobre el r sultado del 
servicio digital influye de forma directa en la confia za del cliente en la empresa. Se acepta 
esta hipótesis (β= 0,577; p<0,01; H9). 
La décima hipótesis (H10) pretendía contrastar que la confianza del cliente  la empresa 
influye de forma directa en la repetición de uso del servicio digital. Se acepta esta hipótesis 
(β= 0,405; p<0,01; H10). Es decir, el cliente incrementa su confianza en la empresa después 
de la experiencia recibida, lo que le incita a nuevo uso, independientemente de que también 
la satisfacción percibida en la interacción le conduzca a ello de forma directa, como veremos 
a continuación.  
La undécima hipótesis (H11) pretendía contrastar que la confianza del cliente  la empresa 
influye de forma directa en la recomendación (tanto de la empresa como del canal digital 
utilizado). Se acepta esta hipótesis (β= 0,617; p<0,01; H11). Es decir, el cliente incrementa 
su confianza en la empresa después de la experiencia re ibida, lo que le incita a la 
recomendación como manifestación de la lealtad comportamental que siente por ella, 
ampliamente descrita en el capítulo III.  
La duodécima hipótesis (H12) pretendía contrastar la satisfacción sobre el resultado del 
servicio influye de forma directa en la repetición de uso del canal digital.  Se acepta esta 
hipótesis (β= 0,618; p<0,01; H10). Es decir, el cliente se siente satisfecho de cómo se ha 
desarrollado su relación virtual con la empresa lo que le incita a nuevos usos en el futuro o 
al menos a tener la intención de volver a utilizarlos. 
La decimotercera hipótesis (H13) pretendía contrastar que la satisfacción sobre el r sultado 
del servicio influye de forma directa en la recomendación (tanto de la empresa como del 
canal digital utilizado). Se acepta esta hipótesis (β= 0,680; p<0,01; H13). Es decir, el cliente 
se siente satisfecho de cómo se ha desarrollado su relación virtual con la empresa lo que le 
incita a la recomendación a terceros como manifestación espontánea y genuina de su lealtad. 
4.3.6 Evaluación de los modelos parciales: vista secuencial de la Experiencia 
Una vez realizado el contraste directo de las hipótesis en el modelo, se incluye justificación 
de los modelos propuestos en los objetivos II, III y IV, visiones parciales de los 
determinantes y consecuencias de la experiencia de cliente y la satisfacción en el ámbito 
digital.  
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4.3.6.1 Modelo estructural de formación de las Expectativas 
Como se deduce de los estadísticos obtenidos, la diferencia de valores justifica la propuesta 
global, que permite apreciar en su justa medida las relaciones establecidas y justifica y 
confirma la utilidad del modelo global propuesto, figura 4.17.  
Figura 4.17 Modelo estructural de formación de las Expectativas 
 
Fuente: Méndez-Aparicio, Izquierdo-Yusta y Jiménez-Zarco (2017) 
Como se puede apreciar en la figura 4.17, la bondad del modelo confirma el objetivo 
planteado sobre la capacidad predictiva de las xpectativas en entornos digitales.  Si bien se 
incluyen otras variables (experiencia previa y facilidad de uso), los valores obtenidos para 
la norma subjetiva, utilidad percibida, reputación y recomendación previa confirman lo 
acertado de su elección, incluso en una vista parcial del modelo. Y cómo la reputación y la 
utilidad percibida se conforman como verdaderos garantes de las expectativas en el modelo 
global frente al parcial analizado.  
4.3.6.2 Modelo estructural de Experiencia de Cliente 
Como tercer objetivo, el modelo parcial de experiencia de cliente (figura 4.18) también 
manifiesta su bondad. A pesar de los bajos valores qu  arrojan las expectativas debido a su 
dependencia del efecto sorpresa, como ya se ha argumentado en la defensa de H5 y H6, los 
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estadísticos resultantes confirman su capacidad predictiva. Y más aún a través del efecto 
mediador de la experiencia de cliente. En este apartado se podrá apreciar la importancia de 
la calidad en el modelo global y la experiencia de cliente, garante de la satisfacción.   
Figura 4.18 Modelo estructural de Experiencia de Cliente 
                   
4.3.6.3 Modelo estructural de las consecuencias de la Satisfacción 
Por último, se incluyen los resultados de las consecuencias de la satisfacción percibida en 
el servicio en medios virtuales (figura 4.19).  De igual forma se ratifican las relaciones, por 
lo que también se acepta su capacidad predictiva y se refuerza la potencia de la relación de 
la lealtad en sus dos manifestaciones, repetición del canal y recomendación, tanto del canal 
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Figura 4.19 Modelo estructural de las consecuencias de la Satisfacción  
 
4.3.7 Efectos de mediación en el modelo 
A continuación, se procede a analizar el papel de mediación que ejercen algunas variables 
incluidas en la investigación. La mediación se considera como la presencia de una variable 
intermedia o mecanismo que transmite el efecto de una variable antecedente a un resultado 
(Aguinis, Edwards y Bradley, 2016). Y, como indican Carrión, Nitzl y Roldán (2017), 
permite plantear nuevas hipótesis de mediación que postulan “cómo, o a través de qué 
medios, una variable independiente afecta a una vari ble dependiente por medio de una o 
más variables mediadoras”. Aunque no es muy habitual en los estudios de PLS-SEM 
plantear hipótesis de mediación (Hair, Hult, Ringle y Sarstedt, 2017), sí existe una amplia 
literatura sobre diversos métodos que permite probar los efectos de mediación (Hayes y 
Scharkow, 2013). Es el caso de esta investigación, se dan dos tipos de mediación: la 
mediación simple, que es cuando solo hay una variable mediadora y su inclusión en el 
modelo cambia la relación entre la variable independiente y la dependiente, según figura 
4.20a.  Y, por otro lado, se observa la mediación múltiple que es cuando existe una mediación 
simultánea por medio de múltiples variables, como se bserva en la figura 4.20b. 
En toda mediación, el efecto causal de una variable ind pendiente sobre la dependiente 
puede ser dividido en los siguientes intermedios (Carrión, Nitzl y Roldán, 2017): 1) efecto 
indirecto ejercido a través de una o varias variables mediadoras, 2) efecto directo (path c`) y 
3) efecto total o efecto indirecto más efecto directo, que según el caso es:  
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•  Mediación simple:   c= c `+ (a*b)        
•  Mediación múltiple:  c= c `+ (a₁* b₁) + (a₂*b₂)     
Figura 4.20 Casuística de la mediación 
 
 
   Fuente: Roldán Salgueiro y Cepeda Carrión (2014)  
Para estudiar los efectos indirectos existen diversos métodos, citados por Hayes y Scharkow 
(2013): Delta methods (Sobel test), Percentile and bias-corrected bootstrap Cis14, 
Distribution of the producto, Monte Carlo CI y Joint significance. 
En este Tesis Doctoral, los pasos que se han seguido para calcular si existe efecto de 
mediación han sido los desarrollados en sus trabajos por Zhao, Lynch Jr, y Chen (2010) y 
Nitzl, Roldán y Cepeda (2016) (véase figura 4.21).  
El primero es determinar la importancia del efecto mediante la evaluación de la significación 
de los efectos indirectos (a*b). Para testar dicha significación se ha realizado la técnica del 
bootstrapping15 con 10000 submuestras, (desechando otros métodos, como es el test de 
Sobel16), y testar de forma explícita los caminos directos de de los indirectos (ab) sujetos a 
valoración, según los pasos sugeridos por Chin (2010). 
 
                                                   
14 Hayes y Scharkow (2013) recomiendan el test bias-corrected bootstrap en ciertos casos de significancia, en tanto que 
consideran el test percentile Bootstrap como adecuado, en términos generales (Roldán Salgueiro y Cepeda Carrión, 2014). 
15 Realiza de forma repetida un muestreo a partir del conjunto de datos, estimando el efecto indirecto (ab) en cada 
subconjunto obtenido aleatorio. 
16 El test de Sobel no es adecuado a la técnica PLS (Sosik, Kahai y Piovoso, 2009, p. 29), presupone una distribución 
normal multivariada del producto a*b, en tanto que es raramente normal en muestras finitas (Preacher y Hayes, 2008), 
como indican Roldán Salgueiro y Cepeda Carrión (2014). 
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Figura 4.21 Procedimiento para el análisis mediador en PLS 
 
  Fuente: Zhao, Lynch Jr, y Chen (2010) y Nitzl, Roldán y Cepeda (2016) 
Finalmente, como segundo paso, se determina el tipo y la magnitud del efecto indirecto. Para 
ello, se estima la significación usando intervalos de confianza basados en el enfoque 
percentil sobre el remuestreo b otstrap realizado. Si el intervalo para una hipótesis de 
mediación (ab) no contiene el cero, esto significa que el efecto indirecto es 
significativamente diferente de cero con una confianza del 95%. Posteriormente, se calcula 
la Variance Accounted For (VAF), que determina el tamaño del efecto indirecto sobre el 
efecto total, efecto directo más efecto indirecto, (Hair, Hult, Ringle y Sarstedt, 2017). Es 
decir, determina la medida en que el proceso de mediación explica la varianza de la variable 
dependiente (Carrión, Nitzl y Roldán, 2017). Para determinar el tamaño del efecto indirecto 
sobre el efecto total, se han seguido los siguientes pasos, según los autores citados: 
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•  Efecto total = (efecto directo + efecto indirecto)         
•  VAF = (Efecto indirecto) / (Efecto total) 
•  VAF = (Efecto indirecto) / (Efecto directo + indirecto) 
Teniendo en cuenta toda la información anteriormente xpuesta, se procede a contrastar 
los efectos de mediación de algunas de las variables, ya que se han detectado un total de 
tres posibles mediaciones:  
•  la mediación simple de la experiencia de cliente n la relación de expectativas y 
satisfacción, que se detallan a continuación (según datos observados en las figuras 4.22 
y 4.23 y de las tablas 4.23 y 4.24). 
•  la mediación compuesta de la confianza en la relación de la satisfacción con la repetición 
de uso del canal digital y de recomendación, ta to del canal como de la compañía (según 
datos observados en las figuras 4.24 y 4.25 y de las tablas 4.25 y 4.26). 
Mediación de la Experiencia de Cliente en la relación de las Expectativas y la 
Satisfacción: 
Figura 4.22 Estudio del efecto directo de las Expectativas en la Experiencia de Cliente  
 
 
Tabla 4.23 Estadísticos obtenidos del efecto directo de Expectativas y Satisfacción 




Estadísticos t  Ρ Valores 
Expectativas--Satisfacción 0.344 0.345 0.014 24.308  0.000 
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Figura 4.23 Estudio del efecto total de las Expectativas en la Satisfacción a través de la Experiencia 
de Cliente
 
     
Tabla 4.24 Estadísticos obtenidos de la mediación Experiencia de Cliente en la relación 
Expectativas y Satisfacción  




Estadísticos t Ρ Valores 
Expectativas--Experiencia      
Expectativas--Satisfacción 0.230 0.230 0.013 18.338 0.000 
Experiencia----Satisfacción      
 
 Muestra O Media 
Muestra 
Sesgo Intervalo 2.5% Intervalo 
97.5% 
Expectativas--Experiencia      
Expectativas--Satisfacción 0.230 0.230 0.000 0.205 0.254 
Experiencia----Satisfacción      
        
VAF = (Efecto indirecto) / (Efecto directo + indirecto) 
VAF = (0,336*0,683) / (0,346 + (0,336*0,683)) = 0.399 
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Mediación de la Confianza en la relación de la Satisfacción con la Lealtad   
Figura 4.24 Estudio del efecto directo de la Satisfcción en la Lealtad   
 
Tabla 4.25 Estadísticos obtenidos del efecto directo de la Satisfacción en la Lealtad  




Estadísticos t Ρ Valores 
Satisfacción---Lealtad 1 0.686 0.686 0.009 79.830 0.00  
Satisfacción---Lealtad 2 0.616 0.616 0.010 61.227 0.00  
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Tabla 4.26 Estadísticos obtenidos de la mediación de la Confianza en la relación Satisfacción y 
Lealtad  




Estadísticos t Ρ Valores 
Satisfacción---Lealtad 1 0.321 0.321 0.013 23.801 0.00  
Satisfacción---Lealtad 2 0.381 0.381 0.017 22.437 0.00  
Satisfacción---Confianza 0.575 0.576 0.011 51.309 0.000 
Confianza------Lealtad 1 0.619 0.619 0.013 45.930 0.00  
Confianza------Lealtad 2 0.407 0.407 0.020 20.191 0.00  
 
 Muestra O Media 
Muestra 
Sesgo Intervalo 2.5% Intervalo 
97.5% 
Satisfacción---Lealtad 1 0.356 0.356 0.000 0.335 0.377 
Satisfacción---Lealtad 2 0.234 0.234 0.000 0.209 0.26  
 
VAF = (Efecto indirecto) / (Efecto directo + indirecto) 
Rcomendación: 
VAF = (0,575*0,619) / (0,677 + (0,575*0,619)) = 0,345   
 Existe mediación parcial ya que 20% ≤ VAF ≤ 80% 
 
Repetición de uso: 
VAF = (0,575*0,407) / (0,615 + (0,575*0,407))  = 0,276  






































CAPÍTULO V: CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y 








Determinantes y consecuencias de la Experiencia de Cliente y la Satisfacción en el ámbito digital: 









Una vez confirmada la solidez de los constructos y la robustez del modelo de relación digital 
empresa y cliente propuesto y habiendo sido aceptadas l s hipótesis planteadas, se pueden 
extraer las oportunas conclusiones académicas y empresariales. 
En primer lugar, en este capítulo se revisarán los objetivos propuestos en esta Tesis Doctoral 
y ratificar si se pueden considerar alcanzados. En segundo lugar, se analizará cada hipótesis 
y se expondrá a la comunidad investigadora la composición de los constructos y la validez 
de los ítems utilizados para futuras investigaciones y uso de las escalas contrastadas. En 
tercer lugar, se detallan las limitaciones de la investigación, que determinan posibles líneas 
de investigación futuras, tanto en la forma de solventar los riesgos como en nuevas 
perspectivas descubiertas en el modelo de comportamiento por nuevas relaciones entre 
constructos. Por último, de las reflexiones expuestas urgen ciertas recomendaciones para 
las empresas si quieren mejorar su relación con el cliente. No sólo en aras de su potenciar su 
fidelidad sino también por el considerable ahorro en costes técnicos que podían deducirse 
revisando y, en su caso, modificando la estrategia de comunicación digital.  
5.2 Conclusiones académicas y empresariales 
Este modelo de comportamiento del cliente en los nuevos medios digitales surge de la 
necesidad empresarial de afianzar su estrategia de comunicación con sus suscriptores y la 
expansión y diversificación de sus negocios, en una economía cada vez más global y en un 
contexto económico muy competitivo dentro del sector terciario en cuanto a captación y 
consolidación de su cartera. Una vez afianzadas las nuevas tecnologías en la sociedad del 
siglo XXI, asistimos a una creciente expansión digital que las empresas exhiben como 
ventaja competitiva y de valor para sus usuarios. Pero es necesario comprobar cómo 
incorpora el cliente la digitalización en sus expectativas de servicios y su relación con la 
empresa, segundo objetivo de la investigación.  No en vano, esta nueva forma de 
comunicación presenta una oportunidad inestimable para las compañías, al disponer de un 
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canal rápido y eficaz donde captar y fidelizar clientes, en tanto que éstos encuentran la 
ocasión de personalizar sus servicios y disponer de llos de forma cómoda y segura.  
Así pues, dado que la tecnología presenta estas ventajas tan evidentes, se hace necesario una 
demostración empírica que pueda confirmar cómo una mal  relación digital puede ser un 
verdadero problema para las compañías cuando la digitalización es ineficiente, poco 
satisfactoria e incluso perjudicial para los interes s del usuario del nuevo canal. Ahora bien, 
estamos ante un pasado reciente donde los fallos percibidos eran subestimados por los 
clientes y sobreseídos por las compañías, seguros y empoderados en sus canales 
tradicionales. Conscientes de ello y de la competencia del sector, dentro de una economía 
cada vez más compleja, las empresas se han lanzado a una imparable carrera por la 
digitalización. Pero ¿qué es experiencia de cliente digital? Las cualidades web, recogidas en 
la norma ISO/IEC 25010 (ISO, s.f.), cada vez son más complejas, reflejando constructos de 
orden superior que alcanzan estructuras casi naturales. Ahondar en esta semántica se ha 
convertido en el objetivo de esta Tesis Doctoral, que ha permitido profundizar en el 
conocimiento de las dimensiones más relevantes para el cliente y en el análisis teórico de 
este concepto tan ambiguo como complejo de la experiencia de cliente digital.  
 Por último y verdadera consecuencia de la experiencia de cliente en el nuevo canal, se 
encuentra la satisfacción percibida por el cliente como usuario digital de los servicios y cómo 
este estado de ánimo influye en su comportamiento frente a su empresa. Esta reacción del 
cliente se manifestará en la recomendación de la compañía y del canal web ante sus grupos 
de influencia, así como en la repetición de uso del nu vo canal y en el aumento de su 
confianza hacia la compañía. Estas conclusiones ratificarán y justificarán el proyecto 
completo, así como el interés social y económico que puedan aportar, al permitir afianzar 
una economía sostenible desde la correcta prestación de los servicios digitales y la calidad y 
calidez de las experiencias de consumo en medios virtuales.  
A continuación, revisaremos cada objetivo planteado en este proyecto de investigación: 
5.2.1 Objetivo I: Establecer un modelo de comportamiento en la interacción entre el cliente 
y la empresa 
El primer objetivo de esta Tesis Doctoral ha sido crear un modelo de comportamiento cliente 
- empresa en medios digitales. Si en un principio el propósito era estudiar la experiencia de 
cliente digital, no era posible repetir los mismos errores detectados en investigaciones 
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previas, con contextos parciales de investigación en e-services (Pérez-Rave y Muñoz 
Giraldo, 2014)1. Aunque son muchos los autores que han contribuido al marco de referencia 
sobre el comportamiento de consumidor en entornos virtuales, su ámbito de investigación 
suele ser sectorial y/o centrado en algún aspecto concreto del proceso de compra del cliente. 
Para ello, ha sido necesario incluir aquellas variables que la literatura ha considerado 
tradicionalmente relacionadas con la experiencia de consumo y confirmar bajo hipótesis los 
antecedentes y las consecuencias de la experiencia digit l. No se trata pues de analizar el 
canal web por sí mismo sino cómo esta experiencia afecta al cliente habitual, acostumbrado 
a utilizar servicios con su compañía por otros canales.  
Por tanto, proponer un modelo de comportamiento entre cliente y empresa en medios 
digitales que sea robusto puede aportar nuevas vías de investigación a la comunidad 
científica. Tal y como comentaban Pérez- Rave y Muñoz Giraldo (2014), solo observaron 
en 50 constructos sobre e-service un Alpha de Cronbach superior a 0, 87 y tan solo 24 
presentaron una media de 0,83 en el estadístico de fiabilidad compuesta. En este trabajo, la 
media de Alpha de Cronbach se encuentra en 0,867 y la fiabilidad compuesta ha sido de 0 
,909. Bien es verdad que se ha aceptado la utilidad percibida y la norma subjetiva con 
valores de Alpha de Cronbach 0,612 y 0,670 respectivamente, pero la fiabilidad compuesta 
de dichas variables, de valor 0,795 y 0,858 respectivamente, se encuentran totalmente en el 
rango admitido por el marco teórico de referencia.  
En cuanto a la capacidad predictiva y la garantía de fiabilidad, de los valores obtenidos tanto 
del factor R² como del índice de Stone-Geisser2, Q2, se demuestra la solidez de los 
constructos dependientes. En particular, la experiencia de cliente, y lealtad en su intención 
de recomendación (empresa y canal) y repetición de uso, son altamente predictivos. Este 
valor acredita al modelo en su vocación de medir el impacto del canal en la actitud de cliente, 
como se argumentará en el cuarto objetivo con más detenimiento.  
Una vez garantizada la fortaleza de los constructos, se procede a confirmar la fuerza de las 
relaciones entre ellos (en path, β), aceptándose todas las hipótesis, con un nivel de confianza 
                                                   
1 Según el trabajo recopilatorio de artículos de intrés sobre e-services de los autores Pérez-Rave y Muñoz Giraldo, (2014), 
de los 1.129 artículos publicados en el mundo entre los años 2006 a 2011 sobre calidad del servicio, sol  257 versaban 
sobre calidad desde el punto de vista actitudinal, y de muy diferente calidad empírica. Tan solo 50 se referían al canal web. 
2 El test de Stone-Geisser (Q2) se utiliza como evaluador de la capacidad predictiva de los constructos dependientes 
reflectivos y en los siguientes rangos:  relevancia predictiva pequeña, mediana o grande según alcance valores de 0,02, 
0,15, y 0,35 respectivamente y mayor robustez cuanto más próximo a uno el valor de la maximización de la varianza 
explicada, estadístico. R².  
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del 99% en las 13 formuladas. Por lo que se considera alcanzado el primer objetivo, que es 
proponer a la comunidad científica un modelo de comportamiento en la interacción entre el 
cliente y la empresa por medios digitales. 
Si bien un objetivo global dentro de la Tesis es el propio modelo, se aprecian tres bloques 
conceptuales dentro de él, como se observa en el cuadro 5.1. Esto permite analizar 
detenidamente las expectativas como nueva fuente de información sobre lo que el cli nte 
espera del proceso digital (objetivo II), cómo se produce la experiencia digital y la 
satisfacción del cliente (objetivo III) y cómo afecta dicha interacción a su relación con la 
compañía (objetivo IV).  
Cuadro. 5.1 Objetivo I: Modelo de la Experiencia de Cli nte Digital según Tesis Doctoral 
 
5.2.2 Objetivo II: Definir el modelo de formación de las Expectativas  
Considerar las expectativas como un antecedente de influencia sobre la experiencia en el 
proceso responde a la incógnita de por qué una interacción virtual, que debería ser idéntica 
para todo usuario desde la racionalidad de lo digital, no es vivida de la misma manera por 
cada cliente. La posibilidad de incluir factores inter os y externos del usuario podría ofrecer 
explicación científica a esta evidencia. Aunque son numerosos los estudios que relacionan 
las expectativas con la satisfacción y la calidad a nivel general, como se considerado en la 
Expectativas
• H1: La reputación de la empresa influye de forma directa en las expectativas del cliente sobre el resultado del
servicio digital.
• H2: La utilidad percibida por el cliente en relación al uso del servicio digital influye de forma directa en las
expectativas del cliente sobre dicho resultado.
• H3: La norma subjetiva influye de forma directa en las expectativas del cliente sobre el resultado del servicio
digital. .
• H4: Las expectativas del cliente sobre el resultado del servicio digital influyen de forma directa en la
recomendación (positiva o negativa) de la empresa a terceros.
Experiencia 
de cliente
• H5: Las expectativas del cliente sobre el resultado del servicio digital influyen de forma directa en la experiencia
de cliente sobre dicho resultado.
• H6: Las expectativas del cliente sobre el resultado del servicio digital influyen de forma directa en la satisfacción
sobre dicho resultado.
• H7: La calidad del servicio digital influye de forma directa en la experiencia de cliente sobre dicho resultado.
• H8: La experiencia de cliente sobre el resultado del servicio digital influye de forma directa en la satisfacción
sobre dicho resultado.
Conseuencias
• H9:La satisfacción sobre el resultado del servicio digital infuye de forma directa en la confianza del cliente en
la empresa.
• H10: La confianza del cliente en la empresa influye de forma directa n la repetición de uso del servicio digital.
• H11: La confianza del cliente en la empresa influye de forma directa en la recomendación (tanto de la empresa
como del canal digital utilizado).
• H12: La satisfacción sobre el resultado del servicio influye deforma directa en la repetición de uso del canal
digital.
• H13: La satisfacción sobre el resultado del servicio influye deforma directa en la recomendación (tanto de la
empresa como del canal digital utilizado).
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revisión de la literatura, no tanto cómo se conforman sobre los nuevos canales virtuales. La 
propuesta de este proyecto presenta las expectativas como constructo de orden superior que 
aglutina:  
•  Lo que el cliente espera de la empresa (reputación),  
•  Lo que espera del medio digital (utilidad percibida) y  
•  La presión que las nuevas tecnologías producen en el usuario (norma subjetiva o 
recomendación de terceros). 
En primer lugar, las tres variables son importantes y ignificativas para el constructo 
expectativas, desde el objetivo de conseguir un resultado del servicio digital, aunque es 
lógico que la utilidad percibida sea la más relevante. Esta conclusión confirma el marco 
teórico que afirma que la expectativa hacia la tecnología determina el uso que se haga de la 
misma (Gefen, Karahanna y Straub, 2003; Wu y Chen, 2005; Hsu, Yen, Chiu y Chang, 2006; 
Swaid y Wigand, 2012; Chang y Chang, 2014) e intuitivamente se acepta que la utilidad y 
resolución de necesidades es el fin por el que fue elegido el canal, por encima de la 
recomendación de terceros y la expectativas de reputación. Finalmente, aunque otras 
cualidades sean necesarias, como se revisará en el siguiente objetivo, es evidente que 
simplemente desde la ventaja otorgada (Rodríguez del Bosque y Herrero Crespo, 2008) se 
puede afianzar el medio digital como nuevo canal de servicios al cliente. 
En segundo orden de importancia en la conformación de expectativas se encuentra la 
reputación de la empresa para el cliente. En definitiva, la extrapolación al canal de la imagen 
que el cliente tiene de su compañía (Normann, 1984; Borrás Fernández, 2016). Todos los 
atributos tienen pesos muy homogéneos, si bien se puede establecer un orden de importancia. 
En primer lugar, el modelo revela mayor influencia de la reputación en calidad de los 
servicios de la empresa, (factor 0,889), donde el cli nte confirma su satisfacción con la 
empresa desde la cobertura de sus necesidades, tanto en procesos como en información. 
(Cadotte, Woodruff y Jenkins, 1987; Oliver y De Sarbo, 1988; Grönroos, 1994, p. 38; Clow, 
Kurtz, Ozment y Soo Ong, 1997; Hamer, Shaw-Ching Liu y Sudharshan, 1999; Kopalle y 
Lehmann, 2001; Pascual, 2004; Duque, 2005; Higgs, Polonsky y Hollick, 2005; y Rodríguez 
del Bosque, San Martín y Collado, 2006). En segundo orden de importancia, y muy 
coherente con el entorno digital, se encuentra la eputación en seguridad y confianza (f ctor 
0,888). Esta cualidad de la reputación es uno de los mayores activos de la compañía en la 
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consolidación de los canales digitales en la medida que compensan el riesgo percibido en la 
interacción virtual (Walsh y Beatty, 2007; Aldás-Manzano, Ruiz-Mafé y Sanz-Blas, 2009; 
Raajpoot, Sharma, Chebat, 2009; Lorenzo Romero, Alarcón de Amo y Gómez Borja, 2011; 
Moliner Velázquez y Fuentes Blasco, 2012).  
El siguiente en orden de importancia, es la reputación en innovación (factor 0,886), de nuevo 
coherente con la apertura online de la compañía al cliente en busca de nuevas oportunidades 
de contacto y servicio. Una empresa líder en innovación estará al nivel exigido de las nuevas 
tecnologías (Izquierdo-Yusta, Martínez-Ruiz y Jiménez-Zarco, 2010; Cruz, 2010; Sánchez, 
Orduña Carlos y Álvarez Hernández, 2018). Esto confirma las investigaciones previas de 
reputación digital (Mattera y Baena, 2014) y multicanal (Argenti y Druckenmiller, 2004 y 
Borrás Fernández, 2016). 
Como ya se ha referido en su dimensión co fianza, la reputación en ética y honestidad 
(factor 0,879) es imprescindible en la actual tendencia digital como factor minimizador del 
riesgo percibido en internet y que tan profundamente s á cambiando la relación entre cliente 
y compañía (Raajpoot, Sharma y Chebat, 2009; Moliner y Fuentes Bla co, 2012; Prado 
Román, Blanco González y Mercado Idoeta, 2013 y Caruana, Ramasashan y Krentler, 2015) 
y que genera confianza al apreciar el cliente el interés de la empresa en su adecuado servicio 
(Milgrom y Roberts, 1982, citados en Walsh y Beatty, 2007). 
Finalmente, los ítems de reputación en recursos y cualificación revelan la importancia que 
tiene este concepto en la percepción de fortaleza d l compañía (recursos técnicos:  factor 
de 0,875;  cualificación del personal: factor de 0,864;  cobertura de necesidades: factor de 
0,845), capacitada para ofrecer transacciones de calidad en cualquier canal, como 
defendieron los autores Stein (2003), Thakur y Srivastava (2014) y Seker, Cankir y Arslan 
(2014), sobre que las empresas generan reputación corporativa desde el canal digital al ser 
una representación más de la compañía ( Pan, Kuo, Pan y Tu, 2013).  
En último orden, citar la influencia de la recomendación de terceros ejercida como presión 
de uso o norma subjetiva (cargas de 0,878 y 0,856) en el uso del canal. Si bien se demuestra 
que influye directa y positivamente en las expectativas, esta relación es significativamente 
inferior (path β de 0,045) de las otras hipótesis formuladas en relación con éstas: reputación 
y utilidad. Esto confirma la madurez de los consumidores españoles, que no parecen percibir 
beneficio o reconocimiento de su entorno social desde el uso de las nuevas tecnologías 
(Bagozzi y Dholakia, 2006; Rejón-Guardia y Liébana Cabanillas, 2011; Küster y Hernández, 
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2013; Sanz Blas, Ruiz Mafé y Pérez Pérez, 2013). No obstante, es importante destacar que 
es la empresa la que parece presionar a los clientes (factor de carga 0,878) más que la 
influencia desde su entorno social (0,856). Esto puede ser debido a la creciente digitalización 
de las empresas, que lleva inherente un cambio forzad  hacia la relación con el cliente por 
los nuevos canales (Zhu, Kraemer y Xu, 2006; Westermanetal, 2014, Montano y Kasprzyk, 
2015) y la consiguiente adaptación necesaria en comprensión, esfuerzo y efectividad. España 
se sitúa por encima de la media (0,54 sobe 0,52) en la lista de digitalización de la Unión 
Europea (Berger, 2017) y es imprescindible ofrecer una adecuada experiencia de cliente si 
la empresa quiere potenciar e incluso imponer los nuevos canales digitales y lograr la 
confianza y satisfacción de sus clientes (Izquierdo Yusta, 2007; Casaló, Flavián y Guinalíu, 
2008, Jiménez-Zarco, Rospigliosi, Martínez-Ruiz e Izquierdo-Yusta, 2019) y potenciar su 
implicación emocional (Pelegrín, 2013; Bagozzi, Belanche, Casaló y Flavián, 2016; Lourido 
y Otero, 2016). La madurez digital se estima que proporcionará un incremento de 120.000 
millones de euros en el producto interior bruto español en el año 2025 (Berger, 2017) por lo 
que será mayor el beneficio cuanto más se rentabilicen as inversiones.  
Como constructo influyente en la investigación, la influencia de la recomendación previa se 
ha analizado como factor emocional y actitudinal del cli nte ante el servicio digital. Haya 
usado o no el canal y/o el servicio previamente, su actitud fiel ante la compañía le induce a 
la recomendación basado en sus propias expectativas (Roy, Eshghi y Sarkar, 2013; Esteban, 
Ballester y Muñoz, 2014; Méndez-Aparicio, Izquierdo-Yusta y Jiménez- Zarco, 2017) y 
variará en función de las diferentes características de la experiencia y de los beneficios en 
que se traducen (Oliver, 1980; Alén y Rodríguez, 2004). Como se desprende de los 
estadísticos, la hipótesis ha ido aceptada, por lo que se pueden considerar las expectativas 
como predictivas del nivel de recomendación de la empr sa por el cliente a su grupo de 
influencia. No obstante, y como se observa a nivel descriptivo (ver Anexo III), esta relación 
podría establecerse de forma biunívoca, ya que es perceptible la influencia de la 
recomendación previa en la satisfacción, confianza y experiencia digital. Considerada como 
futura línea de investigación, se ha considerado para este estudio la dirección expectativa  
recomendación de la empresa.  
Señalar en conclusiones la relevancia de la utilidad percibida del canal, que debe mantenerse 
por encima de otros fines corporativos como es la imagen de marca y la venta cruzada de 
productos o servicios. Este canal es elegido por sus u arios por las ventajas temporales y 
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espaciales que reporta y no debe verse pervertido por tros fines que no sea la eficaz y 
eficiente prestación del servicio (Bauer, Falk y Hammerschmidt, 2006; Caruana, y Ewing, 
2006; Swaid y Wigand, 2012). Esta utilidad se puede proporcionar bien desde el propio 
servicio digital o combinada en una estrategia omnicanal que permita obtener resultados al 
cliente sin perjuicio del canal utilizado, tal y com  se desprende de las expectativas sobre el 
servicio, con un elevado factor de carga (0,842) y corroborad  desde la calidad, que se valora 
que no se precise de un agente para su realización (Long y McMellon, 2004). En estos cuatro 
aspectos se puede concluir que el cliente confía en el éxito del servicio digital: es útil en la 
relación espacio-tiempo, es eficaz y eficiente, fuente de información y no necesita de ningún 
agente para su verificación.  
Como reflexión final, cabe decir que las expectativas del cliente nos muestran su precaución 
ante el proceso digital: observando el valor de los factores de carga, son la información y la 
calidad del sistema los ítems más relevantes, relegando a tercer lugar lo esperado del 
proceso. Esta preocupación es coherente con la plataforma dado que el cliente debe ser el 
propio facilitador del servicio (Gutman, 1997; Kim y Gutpa, 2009; Hsu, Chang y Chen, 
2012; Rodríguez Molina, Frías-Jamilena, y Castañeda-García, 2013) y tanto sistema como 
información del proceso digital puede que le sean más desconocidos, no así el servicio, como 
cliente que es ya de la compañía. Como se verificará en la calidad, efectivamente serán los 
atributos más valorados.  
Concluir que las expectativas son relevantes en la experiencia digital (Swaid y Wigand, 
2012; Chang, Kuo, Hsu y Cheng, 2014) y confiere unaresponsabilidad a la empresa 
excepcional en el manejo de la calidad de su canal virtual (sitio web o App) como 
intermediario de los servicios al cliente. No solo se daña la propia reputación (Seker, Cankir 
y Arslan, 2014) sino que la desconfirmación negativa de expectativas afecta de forma directa 
a la experiencia de cliente digital y a las consecuen ias en su actitud hacia la empresa, como 
se analiza a continuación.  
5.2.3 Objetivo III: Definir la Experiencia de Cliente Dig ital. Influencia de las Expectativas 
y la Calidad del Software en la Experiencia y en la Satisfacción 
Es extensa la investigación científica en torno al concepto de experiencia digital en la última 
década, que a comienzos de siglo XXI se atribuía de forma habitual al constructo de calidad 
del canal web. Sin embargo, desde el ámbito del marketing relacional, se habla de 
experiencia de cliente como sentimiento sublime másall  de la satisfacción. Entender y 
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explicar su significado en el canal digital se convirtió en uno de los pilares del proyecto de 
investigación y poder aunar ambas perspectivas. Atributos tradicionales de calidad como 
fiabilidad (Wolfinbarger y Gilly, 2002; Cai y June, 2003; Caru na y Ewing, 2006; Swaid y 
Wigand, 2012), eficacia (Liu y Arnett, 2000; Bauer, Falk y Hammerschmidt, 2006; Caruana, 
y Ewing, 2006) y eficiencia (Swaid y Wigand, 2012; Huang, Lin y Fan, 2015) se agrupan 
sin ningún inconveniente en recientes investigaciones con nuevos constructos complejos 
como son facilidad para encontrar la web, utilidad percibida, hedonismo, características 
prácticas, diversión percibida, personalización, socialización y compatibilidad 
multidispositivo (Bilgihan, Kandampully y Zhang, 2015), grado de contacto, grado de 
cumplimiento, privacidad, usabilidad, aspecto (Huang, Lin y Fan, 2015), contenido o 
servicios de calidad (Hartmann, De Angeli, y Sutcliffe, 2008), estética, cualidades técnicas 
y calidad experiencial del sitio web (Al Sokkar y Law, 2013), calidad del servicio: 
funcionalidad/diseño, disfrute, proceso, confiabilidad y sensibilidad (Bauer, Falk y 
Hammerschmidt, 2006), etc.   
La definición en esta investigación de experiencia de cliente s sin embargo referida a su 
principal característica: su carácter de vivencia personal, fruto de una situación o estado de 
ánimo específico en interacción con el suceso que lo produce (Walls, Okumus, Wang y 
Kwun, 2011). Por ello, puede ser paralela a la calidad del software y diferente a la 
satisfacción percibida. De esta manera, podemos enlazar las expectativas con la experiencia 
desde la perspectiva de su superación, positiva o negativa (Brakus, Schmitt y Zarantonello, 
2009) y, a la vez, estudiar la Norma ISO/IEC 25010, estándar internacional para la 
evaluación de la calidad del software y cómo interactúa con la experiencia. 
Como se expuso en la formulación de las hipótesis, la confirmación de expectativas como 
indicador de la satisfacción es un concepto cada vez más cuestionado, dado el diferente signo 
que toma según el grado de información del cliente, unido a la creciente importancia del 
aspecto de las emociones experimentadas en el proceso  (Evrard y Aurier, 1994; Bagozzi, 
Gopinath y Nyer, 1999; Smith y  Bolton , 2002; Chin, Marcolin, y Newsted, 2003; Alvarado 
Herrera y Beltrán Gallego Barraza, 2008; Barraza, 2011; Ladhari, R., Souiden, N. y Ladhari, 
2011; Koenig-Lewis, N. y Palmer , 2014; Ali, Hussain y Omar, 2016; Bagozzi, Belanche, 
Casaló y Flavián, 2016; Lourido Gómez y Otero Neira, 2016; Olarte-Pascual, Pelegrín-
Borondo y Reinares-Lara, 2016; Pelegrín-Borondo, Arias-Oliva y Olarte-Pascual, 2017). Se 
ha expuesto debidamente en el capítulo anterior la interpretación otorgada a la relación 
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expectativas y experiencia de cliente, que muestra que dicha experiencia coincide con el 
grado de desconfirmación con lo esperado. Michalco, Simonsen y Hornbæk (2015) 
confirman este argumento, indicando que cuando se produce la desconfirmación o efecto 
sorpresa (momento “wow”) es cuando el grado de impacto en la experiencia de cliente es 
mayor, ya sea en términos positivos o negativos (Brakus, Schmitt y Zarantonello, 2009).  
Este efecto en la experiencia es proporcional al grado de divergencia, es decir, cuanto mayor 
es la divergencia entre la calidad esperada por altas expectativas y el resultado obtenido, es 
cuando se puede apreciar mayor nivel de desconfirmación, tanto positiva (el cliente obtuvo 
más de lo esperado), negativa (obtuvo menos de lo esperado) o no se produjo dicho efecto 
(obtuvo lo esperado o el resultado no era de su interés). En la misma línea de razonamiento, 
si los niveles de desconfirmación son negativos, los niveles de experiencia de cliente caen, 
como es de esperar. Esta situación puede ocurrir cuando el producto era peor de lo esperado 
o simplemente si solo se cumplieron las expectativas normativas del cliente (resultado 
obtenido).   
Reforzando este argumento, y retomando la consideración de las expectativas, Pelegrín 
Borondo (2013) señala la importancia de determinar cuál es el tipo de expectativa que tiene 
el cliente, factor por el que se medirá la experiencia de cliente.  A este respecto, cita a Miller 
(1977), que propone el uso de las expectativas predictivas, las deseadas y las mínimamente 
tolerables; Bolton y Lemon (1999), que proponen el uso de las expectativas normativas; 
Oliver y Burke (1999), que entienden la conveniencia del uso de las expectativas normativas 
y predictivas; en tanto que Higgs, Polonsky y Hollick (2005) abogan por las predictivas. Es 
por ello que, si lo obtenido por el cliente se encutra en el límite de las expectativas 
normativas, la relación decae, como es el caso observado. 
Desde el punto de vista de las conclusiones empresariales es importante esta 
argumentación ya que establece una relación directa n re el efecto sorpresa y las 
expectativas previas con el consiguiente agrado (o desagrado) y las consecuencias que de 
ello se deduce en el cliente, más aún, y como indican los autores Venkatesh y Goyal (2010) 
y Brown,Venkatesh y Goyal (2014), la desconfirmación de expectativas tiene una influencia 
directa en el comportamiento del cliente hacia la empr sa y en el caso del canal digital, la 
repetición de uso de este medio.  Este efecto sorpresa se puede, y debe, manejar desde la 
empresa en su estrategia digital, manteniendo siempre una calidad excelente pero también 
administrando sabiamente los cambios de sus sitios web y App de forma que sea apreciable 
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para el cliente experto y pueda intervenir la experiencia de flujo como reto cognitivo bien 
administrado (Nakamura y Csikszentmihalyi, 2014; Ozkara, Ozmen y Kim, 2016).  
Para ello, en su estrategia de gestión de expectativas, la compañía debe tener presente que 
pueden darse dos tipos de clientes:  
•  Los usuarios que distorsionan sus expectativas para acomodarla a lo sucedido en la 
experiencia, teoría del contraste. En este caso, la confirmación se traducirá en la medida 
de su grado de satisfacción, como indicó Oliver (1977) y corroborado por: Al Sokkar y 
Law (2013); Kwon, Bae y Blum (2013); Klaus; (2013); Triantafillidou y Siomkos 
(2013); Brown, Venkatesh y Goyal (2014); Murtagh (2014); Bilgihan, Kandampully y 
Zhang (2015); Cheung, Liu y Lee (2015); Huang, Lin y Fan (2015); Michalco, Simonsen 
y Hornbæk (2015). 
•  También puede suceder lo contrario y el usuario distorsiona la realidad experimentada 
para hacerla coincidir con sus expectativas, teoría de la asimilación o teoría de la 
disonancia (Olshavsky y Miller, 1972; Oliver, 1977; Raita y Oulasvirta, 2011). Si las 
expectativas eran fundadas (cliente activo e informado) el efecto de la distorsión será 
menor y la distorsión medirá mejor la experiencia.  
Para el primer tipo de usuarios, es imprescindible cuidar la calidad del canal web en los 
atributos más valorados por el cliente y lograr su satisfacción; para ello es imprescindible la 
cercanía desde la personalización y el conocimiento de sus necesidades. Para el segundo 
perfil, el éxito estriba en cumplir las expectativas por lo que la compañía debe extremar el 
cuidado de la información y la arquitectura del proceso para que la experiencia suceda como 
lo esperaba el cliente.  
Estrategias como la técnica del framing, en la que se centran las expectativas a base de 
enmarcar la información de diferentes maneras (Angeli y Sutcliffe, 2008) o del priming 
Bentley (2000), o incremento gradual del interés en la navegación, pueden ser de gran ayuda.  
Cabe añadir, que esta apreciación desde las expectativas contribuye a la demostración 
empírica de la diferencia entre satisfacción y experiencia de cliente al tener diferente impacto 
en el modelo, en valor y diferencia de signo. En la ev luación del modelo, los estadísticos 
obtenidos demuestran que las expectativas del usuario sobre el resultado del servicio 
influyen en la satisfacción percibida del cliente, si bien la relación también es más débil de 
lo argumentado en investigaciones previas (Oliver, 1981; Bhattacherjee, 2001a; Mitra y Fay, 
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2010; Yip, Chan, Kwan y Law, 2011; Golder, Mitra y Moorman, 2012; Swaid y Wigand, 
2012; Chang, Kuo, Hsu y Cheng, 2014).  Esta pérdida e fuerza en la relación esperada de 
expectativas – experiencia – satisfacción dentro del modelo global no se aprecia en el 
modelo estudiado de mediación de la experiencia de cliente en la relación expectativas - 
satisfacción, donde el valor de los estadísticos obtenidos de expectativas – satisfacción y 
expectativas – experiencia de cliente es muy superior.  Este fenómeno se explica desde la 
variable calidad, que cuando está presente, hace perder protagonismo a las expectativas. 
Pero también se señaló en la literatura la necesidad de profundizar en el aspecto emocional 
de la experiencia de cliente, más allá de la calidad recibida (Ladhari, Souiden y Ladhari, 
2011; Madhavan, y Phillips (2010); Smith y Bolton, 2002; Lourido y Otero, 2016, Pelegrín 
Borondo, 2013, Pelegrín Borondo, Arias-Oliva y Olarte-Pascual, 2017). Estos autores 
comprueban que, cuando el nivel afectivo es alto (y así es en esta investigación en reputación 
corporativa y recomendación previa, muy por encima de la media) es muy habitual que el 
cliente distorsione la realidad experimentada para h cerla coincidir con sus expectativas, 
muy en línea con la profecía de la auto complacencia (Olshavsky y Miller, 1972; Oliver, 
1977; Raita y Oulasvirta, 2011) y aumente por tanto su nivel de experiencia de cliente.   Pero 
también, y según acabamos de describir  en la la teoría del contraste,  el usuario distorsiona 
sus expectativas para hacerlas coincidir con lo sucedido en la experiencia y justifique su 
decisión (Clow, Kurtz y Ozment, 1998) y esta confirmación se traducirá en una medida de 
su grado de satisfacción (Oliver, 1977), concepto refrendado por múltiples investigadores 
entre los que cabe citar a Brown, Venkatesh y Goyal (2014); Murtagh (2014); Bilgihan, 
Kandampully y Zhang (2015); Cheung, Liu y Lee (2015); Huang, Lin y Fan (2015); 
Michalco, Simonsen y Hornbæk (2015); Ali, Hussain y Omar (2016); Ali, Kim, Li y Jeon 
(2018). Por tanto, y en el modelo de comportamiento propuesto, la experiencia de cliente 
juega un papel potenciador en la relación de expectativas y satisfacción percibida del cliente. 
Llegados a este punto, la experiencia previa del cli nte puede ser muy importante y puede 
producir diferentes sesgos en la respuesta de satisfacción o experiencia de cliente, ya que su 
formación e información sobre el proceso digital de la compañía condicionan fuertemente el 
efecto sorpresa, siendo la causa del diferente signo entre la experiencia de cliente y la 
satisfacción. En esta Tesis Doctoral no se incluyó esta variable de los datos del cliente, no 
tenidos en cuenta de forma expresa para medir el grado real de experiencia de cliente en una 
web multiproducto y multiservicio y se pospone para futuras líneas de investigación ahondar 
Determinantes y consecuencias de la Experiencia de Cliente y la Satisfacción en el ámbito digital: 
un análisis del uso de áreas privadas. Tesis Doctoral 
 
267 
en estas dos hipótesis en función del grado de experi ncia previa, tanto en los servicios 
ofrecidos, como en el canal digital donde se desarroll n. 
En definitiva, se considera alcanzado el objetivo III, donde se establece la experiencia de 
cliente digital como constructo influenciado por las expectativas del cliente y la calidad del 
servicio digital e importante influenciador en la satisfacción percibida por el usuario, no solo 
de forma directa, sino también indirecta al potenciar las expectativas del cliente en los 
resultados obtenidos.  
A continuación, se analizará cada indicador y su valor en el modelo para poder profundizar 
en mayor detalle.  
Dentro de la experiencia digital recibida, los indicadores se exponen desde la perspectiva de 
las expectativas: normativas, conseguir el propósito (factor 0,948) o ideales, superar 
expectativas (0,936), (Pelegrín-Borondo, Juaneda Ayensa, Olarte-Pascual y Sierra-Murillo, 
2016), con valores muy altos que demuestran empíricamente su fiabilidad dentro del 
constructo. Los resultados obtenidos están totalmente  la línea de las expectativas sobre 
utilidad percibida, tan valoradas del cliente (Gutman, 1997 y Kim y Gutpa, 2009).  Estos 
valores son los más altos obtenidos en todo el modelo lo que confirma la relevancia de la 
experiencia en las consecuencias del comportamiento del consumidor, como veremos más 
adelante.  
Son dieciocho los indicadores seleccionados para analiz r la calidad. Aunque podrían 
haberse agrupado en tres constructos de orden superior en torno a información, sistema y 
servicio, como observamos en Hsu, Chang y Chen (2012) y Chang, Kuo, Hsu y Cheng 
(2014), se analizan de forma aislada para estudiar el mpacto de cada uno de los ítems en el 
modelo. Es muy amplio el marco investigador, extensamente descrito en capitulos 
anteriores, pero cabe citar a Liu y Arnett (2000); Loiacono, Watson, y Goodhue (2000); 
Zeithaml, Parasuraman y Malhotra (2000); Yoo y Donthu (2001); Madu y Madu (2002); 
Wolfinbarger y Gilly (2002); Yang y Jun (2002); Long y Mcmellon (2004); Yang, Jun y 
Peterson (2004); Caruana y Ewing (2006); Kassim y Asiah Abdullah (2010); Swaid y 
Wigand (2012); Al Sokkar y Law (2013); Chang, Kuo, Hsu y Cheng (2014); Michalco, 
Simonsen y Hornbæk (2015) por su aportación concreta a las escalas de medición del modelo 
de este proyecto.  
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Se valora a continuación el orden de relevancia conseguido en el modelo de dichos 
indicadores, importante para los diseñadores y arquitectos web en aras de una mayor 
apreciación del canal por el cliente e imprescindible para la empresa en su consolidación del 
canal y justificación de la inversión tecnológica. 
En primer lugar, la arquitectura de la información es claramente el indicador más valorado 
en el modelo, siendo los tres atributos de información los de más peso en el constructo: 
relevante, detallada y suficiente, resultado que coincide con los trabajos de Otim y Grover 
(2006); Kim y Gutpa (2009); Kassim y Asiah Abdullah (2010); Hsu, Chang y Chen (2011); 
Swaid y Wigand (2012); Chang, Kuo, Hsu y Cheng (2014). Es comprensible este resultado 
dado que no hay otro soporte de la compañía que la propia arquitectura web, única interfaz 
de ésta con el cliente en la prestación del servicio. La necesidad de autosuficiencia en el 
desarrollo del proceso, que ya incorpora el cliente en las expectativas en torno a la 
información, queda refrendada en el peso inferior que se le otorga a la necesidad de disponer 
de un agente de soporte en el proceso, que no se con idera necesario (Long y McMellon, 
2004) y valorado en último lugar. Pero también es coherente con los valores obtenidos para 
la utilidad percibida, donde se aprecia que el canal digital es valorado como una importante 
fuente de información y confirman los indicadores de investigadores previos, caso de 
Hernández, Jiménez y Martín (2009); Rodríguez Molina, Frías-Jamilena, y Castañeda-
García (2013); Cabero Almenara, Sampedro Sampedro y Gallego Pérez (2016) y Wang y So 
(2016), entre otros. 
Como es natural en una prestación de servicio, uno de l s indicadores de mayor relevancia 
en el modelo es la rapidez, que hace necesaria una correcta arquitectura del proceso digital 
y desde un sistema rápido, atributo incluido en casi todas las investigaciones sobre calidad 
web, tal y como argumentan Swaid y Wigand (2012) y Chang, Kuo, Hsu y Cheng (2014), 
entre otros autores. En tanto que el auge imparable de los smartphones hace relevante la 
cualidad adaptación multidispositivo (carga de 0,833), refrendado por Chang, Kuo, Hsu y 
Cheng (2014), Bilgihan, Kandampully y Zhang (2015) y Huang, Lin y Fan (2015), entre 
otros investigadores.  
Siguiendo en orden de importancia, la fiabilidad es importante en el modelo (carga de 0,816) 
(Bauer, Falk y Hammerschmidt, 2006). La habilidad de qu  el servicio sea tal y como se 
informa al cliente es importante para su capacidad de aprendizaje del nuevo medio, refuerza 
la confianza en la compañía y consolida la adquisición del canal desde la petición de uso, tal 
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y como preconizaron los autores Parasuraman, Zeithaml y Berry Berry (1985); Zeithaml, 
Parasuraman y Malhotra (2000); Yang y Jun (2002); Madu y Madu (2002); Wolfinbarger y 
Gilly (2002); Long y Mcmellon (2004).  
También es relevante en el modelo el ítem facilidad de uso (carga de 0,816) muy en línea 
con la velocidad y la utilidad percibida. Pero indicadores clásicos en la literatura de 
referencia han perdido valor en el modelo, como son los relacionados con la seguridad (en 
los datos y en la información sobre políticas de seguridad), que se encuentran en último 
lugar. Se admitió su validez a pesar de encontrarse por debajo del valor 0,7 recomendado 
como criterio de falibilidad, pero se consideró interesante su mención dado que han figurado 
de forma explícita en muchos estudios sobre la calidad web (Zeithaml, Parasuraman y 
Malhotra, 2000; Madu y Madu, 2002; Caruana y Ewing, 2006; Kassim y Asiah Abdullah, 
2010; Swaid y Wigand, 2012). Este menor valor en aras de nuevos indicadores no les exime 
de su aportación a una correcta arquitectura web y quizá la explicación se encuentre en el 
argumento de Liuqu, Fan y Fu (2015), que hablan de la iferencia sutil del canal online frente 
al físico tradicional y cómo los clientes tienden a ser menos racionales en medios digitales, 
dejando aspectos concretos de la calidad del software referente al riesgo percibido 
descansando en la reputación en ética de la empresa y en la confianza. Se ratifica pues este 
criterio ya que, efectivamente, estos dos ítems son los de mayor carga en el constructo 
reputación y confianza.  
Como se ha descrito, la relevancia de la información es notoria en el modelo, que se observa 
como la mayor expectativa alrededor de la experiencia y también el valor más alto en los 
atributos de calidad. Sin embargo, la principal fuente de satisfacción percibida en el cliente 
en la interacción digital con la empresa proviene del sistema, es decir, cómo se ha resuelto 
técnicamente la implementación online del servicio (factor de carga de 0,855), muy 
apropiado en un canal digital de reciente implantación y que corrobora estudios anteriores 
sobre la relevancia que tiene la plataforma en la satisfacción del cliente con el servicio web 
(Cox y Dale, 2001; Waite y Harrison, 2002; Zavareh, 2012; Al Sokkar y Law, 2013; 
Michalco, Simonsen y Hornbæk, 2015). Este hecho coincide con las expectativas sobre el 
canal, analizadas por autores de referencia (Swaid y Wigand, 2012; Chang, Kuo, Hsu y 
Cheng, 2014) y no tanto desde qué atributos de calidad se consigue. Se concluye por tanto, 
y como es de esperar de un proceso servido desde la tecnología, que el peso del canal es muy 
importante. 
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Concluida la revisión de este objetivo, podemos resumir las principales conclusiones:  
•  Aunque las expectativas previas son importantes para el cliente, no juegan un papel 
relevante en el proceso de la experiencia ya que es la calidad del software l constructo 
más influyente en la experiencia. En concreto, el sistema o plataforma donde se produce 
el servicio y donde el atributo de calidad más valorad  es la información. 
•  La experiencia de cliente se mide desde la desconfirmación de expectativas. 
•  La satisfacción percibida del proceso digital se mide desde la confirmación de las 
mismas. 
•  Es muy relevante la influencia de la experiencia de cliente n la satisfacción por lo que 
se hace necesario profundizar en el efecto sorpresa y cómo afecta a la relación desde el 
aspecto emocional. Esto explicaría el menor efecto directo de las expectativas sobre la 
satisfacción ya que es desde la experiencia de cliente donde se obtiene todo el efecto en 
dicha relación.  
5.2.4 Objetivo IV: Medir la respuesta final del proceso 
El cuarto objetivo de este proyecto de investigación era ratificar las consecuencias de la 
experiencia digital en el comportamiento del cliente (Collier y Bienstock (2006; Ali, Hussain 
y Omar, 2016; Ali, Kim, Li y Jeon, 2018), desde la satisfacción percibida en el proceso a la 
vez que confirmar cómo se comporta el modelo entre la disyuntiva empresa y canal a nivel 
de recomendación y repetición de uso. 
En ese sentido, es importante reseñar que todos los constructos analizados dentro del ámbito 
lealtad actitudinal /comportamental, han recibido el mayor valor en el índice de Stone-
Geisser, lo que confirma su alta capacidad predictiva. Lo mismo se aprecia en los valores de 
β (Tabla 5.1), que ocupan el segundo y tercer lugar en el modelo en lo que se refiere a la 
influencia de la satisfacción percibida sobre dicha recomendación a terceros y repetición 
de uso del canal web respectivamente (Rodríguez del Bosque, San Martín y Collado, 2006; 
Chang, Wang y Yang, 2009; Lassala Navarré, Ruiz Mafé y Sanz Blas, 2010; Aldás Manzano, 
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Tabla 5.1 Detalle del valor path (β) de las relaciones Satisfacción, Confianza y Lealtad del modelo  
Relación estructural 
path (β)  
*** p< 0,01, ** p<0,05 
Satisfacción → Confianza ,577*** 
Confianza → Repetición de Uso ,405*** 
Confianza → Recomendación ,617*** 
Satisfacción → Repetición de Uso ,618*** 
Satisfacción → Recomendación ,680*** 
 
Respecto a la confianza, también queda validada su relación con la satisfacción (Bauer, 
Grether y Leach, 2002; Zeithaml y Bitner, 2002; Nexhmi, Russel y Audrey 2003; Barnes, 
2003; Flavián, Guinalíu y Gurrea, 2006; Arcand, Nantek, Arles-Dufour y Vincent, 2007; 
Lassala Navarré, Ruiz Mafé, y Sanz Blas, 2010; Shen y Chiou, 2010; Aldás Manzano, 
Lassala Navarré, Ruiz Mafé, y Sanz Blas, 2011) con un importante peso en el modelo, como 
se puede apreciar en la Tabla 5.1. Es mejorable la cap cidad predictiva del constructo 
(media, según el índice de Stone-Geisser), pero robust  y coherente por los estadísticos de 
fiabilidad y Alpha de Cronbach, por lo que deberá sr revisada la composición del constructo 
como medida de recomendación, según se indicará más adelante.  
En el modelo se ratifica también el efecto directo que tiene la confianza en la repetición de 
uso (Lee, Kim y Moon, 1998; Mukherjee y Nath, 2003; Flavián, Guinalíu y Gurrea, 2004; 
Kassim y Abdulla, 2006; Flavián y Guinalíu, 2006a, 2006b; Flavián, Guinalíu y Gurrea, 
2006; Flavián y Guinalíu, 2007; Lassala Navarré, Ruiz Mafé, y Sanz Blas,  2010) y en la 
recomendación a terceros, grupo de influencia del cliente (Ennew, Banerjee y Li, 2000). 
Pero también se confirma el efecto mediador de la confianza en la relación de la satisfacción 
con la recomendación y repetición de uso, que potencia el efecto final en el cliente. Este 
hecho es importante por lo relevante de recomendar desde la confianza en un canal digital, 
donde el riesgo percibido ha sido objeto de rechazo en su adopción como principal motivo 
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por los usuarios (Pavlou, 2003; Lee, 2009; Shen y Chiou, 2010; Currás-Pérez, y Sánchez-
García, 2012; Martins, Oliveira y Popovič, 2014; Thakur y Srivastava, 2014).  
Como se indicó en las conclusiones sobre expectativas, la reputación en honestidad y ética 
era uno de los mayores activos en el modelo y según se aprecia en el cuarto objetivo, la 
confianza se determina como clave en el modelo al aportar también valor a la recomendación 
del canal y de la compañía (Kreps y Wilson. 1982; Shapiro, 1983; Williamson, 1985; 
Dowling, 2001; Roberts y Dowling, 2002; Rose y Thomsen, 2004; Raajpoot, Sharma y 
Chebat, 2009; Moliner Velázquez y Fuentes Blasco, 2012, citados en Prado Román, Blanco 
González y Mercado Idoeta, 2013 y Caruana, Ramasashn y Krentler, 2015). Esto refuerza 
la necesidad de conseguir la máxima seguridad en la gestión del proceso, así como garantizar 
la fiabilidad (credibilidad) de los servicios digitales ofrecidos. Blut, Beatty, Evanschitzky y 
Brock (2014) argumentan que cada experiencia digital es única por lo que la calidad debe 
mantenerse si la empresa quiere consolidar su canaldigit l.  
Se puede concluir la revisión de este objetivo, resumiendo las principales conclusiones: 
•  La relación de satisfacción y recomendación de la empresa y el canal es una de las más 
consolidadas del modelo. 
•  Existe un efecto mediador en la lealtad desde la confianza generada en la empresa que 
potencia la relación de la satisfacción percibida, tanto en la recomendación del canal 
como de la compañía y en la futura voluntad de uso del canal digital por el cliente. 
•  La lealtad es igualmente potente en el modelo en sus tres diferentes formas de 
manifestación, sin destacar ningún indicador sobre otro en: repetición de uso, 
recomendación de la empresa y recomendación del canal.
5.2.5 Conclusiones 
El modelo presentado es robusto y permite estudiar las relaciones que se establecen entre el 
cliente y su marca en la petición de servicios en ca al web. Esta relación, que existe 
previamente, representa una faceta diferente al marco teórico habitual donde es la compra 
en internet para nuevos usuarios el principal tema de interés desde las múltiples relaciones 
cruzadas en el proceso digital.  
Los resultados son concluyentes: la experiencia de cliente s imprescindible en el modelo 
de comportamiento en el canal digital, donde el clinte quiere conseguir sus objetivos a la 
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vez que desea que el proceso supere sus expectativas. Esto explica la importancia otorgada 
al mejor contexto tecnológico posible y donde la información sea el mejor acompañamiento 
de la empresa en conseguir el proceso. El hecho de que la desconfirmación de expectativas 
afecte a la experiencia de cliente en tanto que la confirmación de las mismas influya en la 
satisfacción, confiere una especial importancia al efecto sorpresa en el cliente en la 
prestación del servicio digital.  
Este efecto en la satisfacción es altamente predictivo de su nivel de recomendación, tanto de 
la empresa como del canal digital, de la voluntad de repetición de uso del mismo y del 
aumento de la confianza del cliente en la compañía.  
Pero se pretende demostrar que también las expectativas sobre el proceso n una variable 
influyente en el modelo de comportamiento en el entorno digital. La reputación corporativa, 
es decir lo que se espera de la marca, juega un papel im ortante en la conformación de lo 
esperado por el cliente en el entorno digital. Tanto la calidad en servicios y productos, así 
como la excelencia en recursos e innovación, se extrapolan al canal de forma que el cliente 
espera obtener la misma calidad que la recibida en los medios tradicionales o en servicios 
similares (positiva o negativa).  Es de constatar que es la reputación en confianza y ética de 
la compañía, lo que minimiza el riesgo percibido en una relación virtual. Pero en este rol de 
las expectativas, la relación verdaderamente relevante es la utilidad o ventaja que el cliente 
espera obtener con el nuevo medio, situación por la que elige el canal y/o la empresa que lo 
proporciona. Es este punto, la naturaleza de las expectativas puede variar ya que el alto perfil 
de la cartera en la adopción de tecnología tiende a considerar ciertas características del 
servicio como normativas o de obligado cumplimiento. De ahí la importancia que la utilidad 
percibida sea real y, como tal expectativa cumplida, influirá en la satisfacción del cliente.  
La recomendación previa como actitud hacia la marca revela su relación con las expectativas 
en el modelo. Así, se puede apreciar la capacidad predictiva de la recomendación a terceros 
del cliente en función de las expectativas que tiene sobre la empresa.  Como se indicará en 
futuras líneas de investigación, se propondrá una vía de investigación sobre la existencia de 
una relación inversa, donde la recomendación previa pueda ser un factor influenciador en las 
expectativas del cliente como relación directa entre ambos constructos, con independencia 
de usos anteriores de la empresa o del canal digital. 
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Pero es la recomendación a familiares y amigos y la voluntad de repetición de uso del canal 
lo que resulta realmente potenciado, ya que un satisfactorio servicio digital induce a la 
repetición y a la recomendación. Esto comporta una alta responsabilidad en la calidad web 
en sus tres dimensiones, información, servicio y sistema (orden obtenido en los estadísticos 
resultantes) ya que cada experiencia puede concluir en un nuevo promotor/detractor del 
canal de forma irrevocable. 
Por último, es importante señalar que muchas de las clásicas variables de la calidad del 
software, como es el diseño atractivo y la disponibilidad y las políticas de seguridad no son 
apreciadas por el cliente de forma tan relevante como se pretende en muchas webs de 
servicios. Es la información lo que más interesa al cliente, así como servicios rápidos de 
tramitar, fiables y fáciles de usar en múltiples dispositivos. Esta conclusión, siendo lógica, a 
veces se olvida en la carrera por la diferenciación. En el proceso web, el cliente espera 
conseguir sus propósitos, indicador de la satisfacción más relevante. Por encima de un canal 
atractivo, el cliente valora la utilidad de obtener el servicio de forma eficaz y eficiente y 
considera de forma altamente positiva ver superadas sus expectativas. Denominado 
Experiencia de Cliente, este efecto sorpresa será clave en la satisfacción percibida del 
proceso y, por ende, de la empresa.  
Respecto a la relevancia de la información, y en prvisión de usuarios menos informados o 
capaces, una excelente arquitectura web e informacion l se hace necesaria para que la 
realidad sea lo más acorde a las expectativas. La sencillez en el sitio web o App y una 
correcta estructura digital no solo permitirá la capacidad de aprendizaje y recuerdo, evitará 
la distorsión entre expectativas y experiencia de cliente, pero también este conocimiento 
previo facilitará el factor sorpresa cualitativo y su beneficio consiguiente. 
 Por último, cabe citar un aspecto no incluido en el modelo de comportamiento dado que 
excede el alcance de esta Tesis Doctoral y es el asp cto emocional. Se introdujo una pregunta 
voluntaria sobre la mejora propuesta sobre el servicio digital y condicionada a una peor 
recomendación según el índice NPS (valores de 0 a 8 en una escala Likert de 0 a 10). La 
respuesta se interpretó de forma cualitativa y con el objetivo de analizar la emoción vertida 
en el proceso a nivel estadístico descriptivo.  Análisis que reveló el impacto de las emociones 
en el comportamiento del cliente (Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999; Bigné, Ruiz y Andreu, 
2005; Currás-Pérez, y Sánchez-García, 2012; Bagozzi, Belanche, Casaló y Flavián, 2016; 
Pelegrín-Borondo, Arias-Oliva y Olarte-Pascual, 2017). Calificadas las observaciones según 
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el contenido en a) queja, b) reclamación, c) emocional y d) constructivo, el 99% de los 
encuestados no se ciñó al contexto del servicio web en sus observaciones, pero sí convirtió 
la ocasión en una vía de escape a sus sentimientos.  
Usando el canal web desde la ausencia de presión del a onimato digital, que le permite abrir 
su pensamiento sin tabúes y uno de los atractivos de las redes sociales (Hine, 2000; Cardoso, 
2013), se observa que, en los perfiles constructivos y emocionales, la satisfacción final fue 
mayor que en aquellos clientes que demostraron un comportamiento de queja o reclamación, 
que percibieron menor satisfacción en el canal. 
Como indica Landin (2004), “no es lo mismo conocer una marca que sentir una marca”. 
Siendo un proceso similar para toda la cartera de clientes, solo el 26% de los usuarios que 
manifiestan reclamaciones consiguen su propósito en el canal web o, lo que es lo mismo, un 
76% no se siente satisfecho ni muy satisfecho con el proceso realizado. Esa conclusión 
promueve la necesidad de demostrar, desde un modelo de c mportamiento estructural, esta 
conexión, tan evidente a nivel descriptivo. Por otra parte, los clientes con perfil emocional, 
que solo transmiten sentimientos sin contenido concreto de acción, el 60% consigue un 60% 
de satisfacción. Este sentimiento, lejos de provocar una actitud negativa, refuerza su 
vinculación con la marca al exteriorizar sus sentimientos, motivo por el que no impacta en 
el resultado final. Pero es importante advertir que, si bien su actitud no perjudica la relación 
de forma inmediata o colérica, los clientes emocionales pueden llegar al abandono o ruptura 
por frustración, como corroboran autores acreditados que demuestran, mediante sus propios 
modelos de relación, que la ruptura final con la marca sucede (Mano y Oliver, 1993; Carrero 
Muñoz y Camarero Izquierdo, 2005; Chandrashekaran, Kristin, Stephen y Rajdeep, 2007). 
Respecto al cuestionario, se ha podido apreciar el orden de aquellos indicadores más 
importantes en el modelo según su factor de carga, lo que nos puede indicar ciertos aspectos 
a obviar en futuras encuestas, si bien ha sido muy significativo su medición para estudiar 
impactos concretos, sobre todo en la calidad y en la reputación (Abreu, 2012). De igual 
forma, se ha podido ratificar que los indicadores gnerales han obtenido un impacto igual o 
más elevado que los particulares por lo que, si no importa el detalle, se pueden obviar 
igualmente y acortar la encuesta, con el consiguiente ahorro en costes (Triantafillidou y 
Siomkos, 2014). 
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5.3 Limitaciones y Futuras líneas de investigación 
5.3.1 Limitaciones 
La presente Tesis Doctoral presenta una serie de limitaciones derivadas de la elección de la 
muestra y que deben ser consideradas en futuras líneas de investigación.  En concreto, cabe 
citar: 
1. Limitada a un sector, con el consiguiente riesgo de influencia del tipo de servicio en la 
experiencia de cliente digital. El modelo propuesto aconsejaba que no fuera 
multisectorial e introducir el sesgo de la diversa naturaleza del servicio. Para minimizar 
este impacto, no se incluyeron preguntas asociadas l tipo de actividad o respecto al 
detalle del servicio. 
2. Ausencia de información del cliente sobre su experiencia en el servicio y en el canal. La 
información previa influye en las expectativas desde el aprendizaje, el hábito y la 
ausencia/presencia de distorsión de expectativas digitales. De igual forma, la edad y el 
tipo producto/servicio pueden producir sesgos en la apreciación del servicio por falta de 
experiencia. Para minimizar este riesgo, es aconsejable una muestra lo más amplia 
posible que elimine la influencia del perfil, servicio y producto y variables sociológicas 
del cliente. En la presente Tesis Doctoral, con más de 4100 encuestas y una edad media 
de 44 años, se considera un riesgo controlado al ser una población madura, con suficiente 
experiencia en el canal y en los servicios analizados (sector de seguros), pero se aconseja 
prudencia en la extrapolación de resultados, caso de referirse a una población concreta 
de estudio. 
5.3.2 Futuras líneas de investigación 
Desde este proyecto de investigación se consideran las siguientes líneas de investigación, 
imprescindibles en la carrera de la digitalización, pero fuera de los objetivos de la Tesis 
Doctoral por exceso de alcance y/o falta de datos.  
Cabe destacar:  
1. La recomendación a terceros es un constructo que actúa de forma biunívoca: afecta a las 
siguientes experiencias del cliente como actitud del cliente ante la empresa pero también es 
consecuencia de las expectativas que se tiene sobre la misma (Gupta y Harris, 2010; López 
y Sicilia, 2013; Roy, Eshghi y Sarkar, 2013; Esteban, Ballester y Muñoz, 2014; Esteban, 
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Ballester y Muñoz, 2014; Hegner, Fenko y Teravest, 2017; Méndez-Aparicio, Izquierdo-
Yusta y Jiménez- Zarco, 2017; Wilson, Giebelhausen y Brady, 2017). Se debe estudiar el 
efecto que produce en las propias expectativas la recomendación que se realiza a otros, como 
indicador de la actitud del cliente ante su empresa.  
2. Es necesario incluir las emociones (Smith y Bolton, 2002; Bigné, Ruiz y Andreu, 2005; 
Madhavan, y Phillips, 2010; Ladhari, Souiden y Ladhari, 2011; Currás-Pérez, y Sánchez-
García, 2012; Pelegrín Borondo, 2013; Bagozzi, Belanche, Casaló y Flavián, 2016; Lourido 
y Otero, 2016) como variable de un modelo de comportamiento de experiencia digital, donde 
es perfectamente posible humanizar lo virtual (Informe DEC-Human Brand, Grass Rooot, 
2018). 
3. Internet puede ser una gran oportunidad para crear verdaderas comunidades de marca. Se 
debe incluir nuevos indicadores más próximos a consumo  sociales (Murthy, 2008; Ruíz 
Olabuénaga, 2012) en el concepto de calidad para ver su impacto en la experiencia de cliente. 
Las áreas de cliente deben responder a esta creciente n cesidad social, que permite conocer 
la opinión de los clientes a la vez que conocer, controlar la influencia de las comunidades y 
ser promotor del sentimiento de marca.  
4. Para ratificar el modelo de experiencia de cliente en su disyuntiva confirmación / 
desconfirmación de expectativas, se debería incluir la variable frecuencia de uso y dirimir 
empíricamente el efecto de la falta de experiencia previa en el servicio y/o del canal. Ambas 
situaciones juntas, desconocimiento de proceso y canal, pueden producir una distorsión 
importante de las expectativas con el consiguiente impacto en la experiencia de cliente. 
5. Ámbito multisectorial. El presente proyecto de investigación se basa en el sector servicios, 
en el ámbito de productos de experiencia (seguros). Se debe confirmar la capacidad 
predictiva del modelo mediante muestras de diferents sectores de la economía y confirmar 
si se mantiene la validez del modelo.  En la investigación cualitativa, donde se establecieron 
los criterios de selección de la muestra, se determinó la imposibilidad de generalizar a todos 
los sectores el estudio por lo que el criterio fue inverso, elección de una única compañía 
multiproducto tradicional y de suficiente relevancia para ofrecer una masa crítica importante 
de usuarios registrados y poder realizar el estudio de su experiencia digital. Concluido el 
presente proyecto, cabe la posibilidad ya manifestada de la influencia del nivel de la 
recomendación previa en los resultados, no tanto debidos al canal sino al sentimiento de 
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fidelidad a la marca, expresados en el índice de recom ndación a terceros, como ya hemos 
propuesto al comienzo de la sección.  
5.4 Recomendaciones para la gestión 
Según se describió en la introducción, los principales observadores económicos (Berger, 
2017; INE, 2018a y 2018b; iab Spain, 2018) prevén un enorme impacto de la digitalización 
en el producto interior bruto español a corto plazo. Según el índice DESI3, que evalúa el 
nivel de competitividad de las empresas en la Unión Europea, España, evoluciona 
favorablemente en el tratamiento y gestión de los datos abiertos en los servicios públicos 
digitales, Open data, y en la digitalización de las empresas (CNMV, 2018).  
Pero en la fecha de escritura de estas conclusiones (2019), existen serios avisos que indican 
que la carrera por la transformación digital no está siendo efectiva ya que se está convirtiendo 
más en una renovación tecnológica que en un nuevo lgar de encuentro con el cliente en la 
evolución del mercado (it User, 2018). Según el Informe de Paradigma Digital (Rodríguez 
Calvente, 2019), los sectores tradicionales más digitales como son las telecomunicaciones y 
servicios financieros todavía se encuentran en un nivel de digitalización de 4,8 sobre 10, 
repuntando retail (4,6) y seguros (4,5) en tanto que incipiente la Administración Pública y 
el sector energético. Como confirma la Comisión Nacional del Mercado de Valores (CNMV, 
2018), la evolución en España en 2018 no es favorable en capacidades digitales básicas, así 
como en el número de profesionales del sector TIC. 
Para lograr esta transformación digital deseada, las recomendaciones planteadas en este 
apartado ofrecen la oportunidad a los responsables de las compañías diferentes medidas y 
propuestas que pueden favorecer la experiencia de cliente y cumplir objetivos 
imprescindibles: consolidar el canal, potenciar la atmosfera web, realimentar la experiencia 
de cliente digital mediante el factor sorpresa, afianzar la confianza digital, crear comunidades 
de marca e invertir en programas de “Voz de Cliente Digital” desde cuestionarios 
confirmados empíricamente en su capacidad predictiva.  
Para ello, se aconsejan las siguientes mejoras en la estrategia digital con el cliente, 
recordando los valores obtenidos de ítems y constructos:  
                                                   
3 DESI: índice de la Economía y la Sociedad Digitales (DESI).  
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•  Mejorar y mantener la mejor arquitectura de la información que facilite el servicio de 
forma natural. 
•  Extremar la vigilancia de la calidad del software para reforzar la confianza y la fiabilidad. 
•  Aumentar el volumen de escucha de la voz de cliente para personalizar los servicios y 
adecuar sus expectativas. 
•  Potenciar el canal digital desde la estrategia de la utilidad percibida y nunca como canal 
de naturaleza impositiva. 
•  Aumentar el efecto sorpresa en el canal desde una adecu da gestión del conocimiento 
previo y el cambio gradual y justificado, jugando con el flujo, el reto y la gamificación, 
en una atmosfera virtual conocida y sosegada, donde el cliente realiza sus transacciones 
de forma eficaz y segura. 
•  Estrategia omnicanal en la prestación de servicios.  
•  Potenciar la reputación e imagen de marca e innovación y calidad mediante la adecuada 
estrategia de marketing. 
•  Potenciar la confianza del cliente en la empresa y en los medios digitales desde un 
acercamiento progresivo a las nuevas tecnologías. 
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Anexo I:  Formulario 
 
¿Me podría indicar su edad?  
PERF1 Años |___| 
 
¿Cuál es su provincia de residencia?   
PERF5  Elija provincia  |___| 
 
¿Con qué frecuencia realiza compras en páginas web?                 (NO ES MULTIRESPUESTA) 
FRE1 
1 Casi nunca  
|___| 
FRE1 
2 Una vez al mes 
|___| 
FRE1 
3 Cada quince días 
|___| 
FRE1 
4 Una vez a la semana  
|___| 
FRE1 
5 Dos veces por semana  
|___| 
 
SABEMOS QUE SÍ HA CONSUMIDO SERVICIOS DIGITALES DE LA CÍA XXX. SE 
PREGUNTA POR SI TIENE MÁS DE UNA COMPAÑÍA DE SEGURO S: 
¿Ha utilizado recientemente el área privada de la web de alguna compañía de seguros?  
                                                                                                                        (NO ES MULTIRESPUESTA) 
FRE3 S/No |___| 
 
Indique por favor el medio habitual que utiliza para el canal online:                 (NO ES MULTIRESPUESTA)                                              
USO1 
1 Tablet  
|___| 
USO1 
2 Ordenador  
|___| 
USO1 








¿Qué tipo de aplicación utiliza de acceso?                                                       (NO ES MULTIRESPUESTA)                                                 
USO2 







¿Por qué eligió el canal online de XXX? 
(Valore de 0 a 10, siendo 0 la más desfavorable y 10, la más favorable)  
 (ES MULTIRESPUESTA) 
 
CAOT1 Porque me lo recomendó la compañía  |___| 
CAOT2 Porque todos los que me rodean lo usan de forma habitual  |___| 
PERF6 Porque habitualmente hago mis gestiones de forma online |___| 
PERF7 Porque se adecúa mejor a mis horarios |___| 
PERF8 Por mal funcionamiento en el resto de canales  |___| 
PERF10 Porque me ofrece mayor información sobre lo que necsito  |___| 
 
 
Antes de entrar en el área privada de XXX, sus expectativas para esa web eran: 
(Valore de 0 a 10, siendo 0 la más desfavorable y 10, la más favorable)  
(ES MULTIRESPUESTA) 
EXPGL1 Eran altas en general |___| 
EXPGL2 Esperaba alta calidad en la información para ayudarme  realizar mi proceso 
sin problemas  
|___| 
EXPGL3 Esperaba realizar un proceso de calidad como si lo hubiera hecho con un 
agente o en una oficina 
|___| 
EXPGL4 Esperaba un sitio web con una tecnología de alta calidad |___| 
 
 
Una vez que usó el área privada, valore de 0 a 10 la información sobre el proceso que realizó: 
(Valore de 0 a 10, siendo 0 la más desfavorable y 10, la más favorable)  
(ES MULTIRESPUESTA) 
CAIN1 XXX me mostró siempre información relevante |___| 
CAIN2 La Información fue inequívoca (cierta, obvia) para mi proceso |___| 
CAIN3 La información mostrada tenía el nivel de detalle qu necesito  |___| 
CAIN4 La información mostrada fue suficiente para realizar mi proceso |___| 
CAIN5 La información tenía actualizados los contenidos  |___| 
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Valore ahora por favor el servicio que le ofrecieron: 
(Valore de 0 a 10, siendo 0 la más desfavorable y 10, la más favorable) 
(ES MULTIRESPUESTA) 
CASE1 Fui informado en todo momento sobre las políticas de eguridad de mis datos |___| 
CASE2 No fue necesario tener acceso a un agente para realiza  mi proceso  |___| 
CASE3 El sitio web de XXX realizó el servicio tal y como me fue informado |___| 
CASE4 Realicé el proceso de forma rápida  |___| 
SASE6B Me siento satisfecho en cómo se ha resuelto mi proceso |___| 
CASE6 La valoración global sobre el servicio ofrecido porXXX es excelente  |___| 
 
¿Cómo considera nuestra área de clientes web?  
(Valore de 0 a 10, siendo 0 la más desfavorable y 10, la más favorable) 
(ES MULTIRESPUESTA) 
CASI2 Se adapta a las características de mi dispositivo |___| 
CASI3 Está siempre disponible  |___ 
CASI4 La velocidad de respuesta es rápida  |___| 
CASI7 Es fácil de usar  |___| 
CASI5 Tiene un diseño atractivo |___| 
CASI1 Confío en que la XXX cuida mis datos personales de forma segura y responsable |___| 
 




Tras sus gestiones, ¿cómo calificaría en general su experiencia? 
(Valore de 0 a 10, siendo 0 la más desfavorable y 10, la más favorable)  
(ES MULTIRESPUESTA) 
SATI1 Conseguí lo que pretendía |___| 
SATI2 Superó mis expectativas  |___| 
LEAL16 Recomendaré el área privada de XXX a un familiar o amigo |___| 
LEAL7 Utilizaré siempre que pueda el área privada de XXX para realizar operaciones 




HACER SI RESPONDE EN LEAL16   de 8 – 10: 
 
¿Cuál es la principal razón de su satisfacción que l induce a la recomendación? 
(Valore de 0 a 10, siendo 0 la más desfavorable y 10, la más favorable)  
 
(ES MULTIRESPUESTA) 




SASE6 Todas las gestiones que necesitaba estaban disponibles  |___| 
SASI6 El sistema me permitió realizar mis gestiones con facilidad   |___| 




HACER SI RESPONDE EN LEAL16 de 0 – 7: 
 
¿Cuál es la principal razón para asignar esa puntuación al canal web de XXX?  
(Valore de 0 a 10, siendo 0 la más desfavorable y 10, la más favorable)  
 
(ES MULTIRESPUESTA) 
SAIN6 Baja calidad en la información      |___| 
SASE6 No estaban disponibles las gestiones que necesitaba  |___| 
SASI6 El sistema no me permitió realizar mis gestiones con facilidad   |___| 
SAUS No se adapta a cualquier dispositivo    |___| 
 
   
Y si hablamos de XXX como compañía, ¿cómo calificaría los siguientes atributos? 
(Siendo 0 la más desfavorable y 10, la más favorable) 
(ES MULTIRESPUESTA) 
CONH1 Cumple sus compromisos |___| 
CONC4 
Conoce a sus clientes 
|___| 
CONC4B 
Ofrece productos y servicios adaptados a las necesidades de sus clientes  
|___| 
CONB6 Creo que XXX tiene los recursos necesarios para que mi experiencia de 
cliente finalice con éxito 
|___| 
CONF1 




Y si tuviera que recomendar XXX a un familiar o amigo, valore su opinión: 
(Valore de 0 a 10, siendo 0 nada probable y 10, muy probable)  
(ES MULTIRESPUESTA) 
EXPE13 Antes de usar el servicio del área privada, ¿cuál era su probabilidad de 
recomendar XXX a un familiar o amigo?  
|___| 
LEAL8 Ahora, una vez realizado el proceso, ¿con qué probabilidad recomendaría 




Por último, indíquenos por favor qué es para Vd. XX  y por qué decidió confiar en nosotros:  
(Valore de 0 a 10, siendo 0 la más desfavorable y 10, la más favorable) 
(ES MULTIRESPUESTA) 
REPU3 Mi seguro en XXX cubre todo lo que necesito. |___| 




El personal de XXX está altamente cualificado 
|___| 
REPU7 XXX dispone en su canal de todos los procesos e información que hacen 
posible dar respuesta a mis necesidades 
|___| 
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REPU8 XXX es una empresa moderna que aplica de forma natural las nuevas 
tecnologías 
|___| 
REPU10 XXX dispone de unos excelentes recursos técnicos y tecnológicos para 
realizar todas mis operaciones por medios virtuales  
|___| 
REPU2 XXX innova en sus productos de acuerdo a las nuevas necesidades del 
mercado 
|___| 
REPU5 Pienso que XXX me protege desde siempre y me siento seguro y tranquilo 
con la compañía 
|___| 
REPU6 
XXX es honesta y ética  
|___| 
REPU9 




HACER SI RESPONDE EN LEAL8   de 0 - 8: 
 
¿Qué tendría que hacer XXX para que Vd. le asignase una puntuación de 9 o 10?  
(Valore de 0 a 10, siendo 0 la más desfavorable y 10, la más favorable) 
MEJO1 Mejorar los precios |___| 
MEJO2 Más oficinas  |___| 
MEJO3 Mejorar trato, atención personalizada al cliente |___| 
MEJO4 Mejorar coberturas  |___| 
MEJO5 Mejorar los servicios web  |___| 
MEJO6 Mejorar la prestación de los servicios  |___| 
 
PREGUNTA LIBRE Y ABIERTA PARA VALORAR SU OPINIÓN DESDE UNA PERSPECTIVA 
EMOCIONAL:  
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Anexo II: Diseño de la encuesta 
 
A continuación, se detalla la imagen gráfica de la implementación online. La programación 
de la satisfacción es dinámica según las respuestas del nivel de recomendación del canal, 
una vez concluido el proceso.   
Dada la longitud del cuestionario en número de preguntas (16 para promotores y 17 para 
pasivos o detractores) y el número de ítems analizados (55 para promotores y 67 para pasivos 
o detractores), se previó un incentivo para los participantes.  Así se fomenta la participación 
y el interés en la calidad de las respuestas. 
 
Figura AII.1 Implementación online del cuestionario  
 
 
Como ya hemos indicado, para garantizar el recuerdo del servicio digital realizado, se 
considera como cliente objetivo aquellos que usaron los servicios online el último mes. Para 
verificar si el recuerdo persiste, se incluyen dos peguntas excluyentes: 
1. ¿Ha utilizado recientemente el área privada de l web de alguna compañía de seguros? 
 No: fin entrevista.  




 Otras (no compañía analizada): fin entrevista.  
 
Dados los resultados obtenidos (15% de resultados negativos para la pregunta 1 y un 4% de 
encuestados que no recuerda la visita), se decide quitar ambas preguntas en siguientes 
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Para puntuaciones de LEAL16 de 8 a 10 (se incluye el valor 8 para recoger mayor feedback 
de satisfacción):  
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Para puntuaciones de LEAL16 de 0 a 7: 
 
 
Si el nivel de recomendación de la compañía (LEAL8) es de 8 a 10 (se incluye el 8 como 







Para las respuestas de LEAL8 de pasivos y detractores, incluyendo la puntuación 7, se 
pregunta por la reputación y cuál considera que puede s r la causa de mejora para obtener 
mejor calificación. Se proponen mejoras tipificadas acerca de cómo mejorar los productos y 
los servicios, incluido el canal digital.  
Al final de la encuesta, se incluye una respuesta libre para poder analizar en profundidad, 
desde la perspectiva emocional, los sentimientos del cliente, verdadera escucha activa y que 
permitirá estrechar las relaciones cliente – empresa d de el conocimiento de sus usuarios.  
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Para facilitar la cumplimentación, se incluye un contr l de acceso posterior y poder continuar 
su confección. Al final de la encuesta, se incluyen agradecimientos y se redirecciona el cierre 
a la página principal de la compañía.  Adicionalmente, se implementa un control adicional 
para evitar que se pueda cumplimentar de nuevo.  A través del identificador de encuesta 
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Anexo III: Análisis descriptivo de resultados de la muestra segmentada por el índice 
de Recomendación 
 
Como ya habíamos definido en el marco teórico de referencia, son cada vez más los autores 
que otorgan importancia especial a las emociones del cliente en toda interacción con la 
empresa (Evrard y Aurier, 1994; Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999; Smith y  Bolton , 2002; 
Chin, Marcolin, y Newsted, 2003; Alvarado Herrera y Beltrán Gallego Barraza, 2008; 
Barraza, 2011; Ladhari, R., Souiden, N. y Ladhari, 2011; Koenig-Lewis, N. y Palmer , 2014; 
Ali, Hussain y Omar, 2016; Bagozzi, Belanche, Casaló y Flavián, 2016; Lourido Gómez y 
Otero Neira, 2016; Olarte-Pascual, Pelegrín-Borondo y Reinares-Lara, 2016; Pelegrín-
Borondo, Arias-Oliva y Olarte-Pascual, 2017).  
Si bien debemos encontrar las causas explicativas en el modelo propuesto, analizando el 
peso de los otros constructos y la fuerza de sus relaciones (análisis estructural), se puede 
establecer a nivel descriptivo (figura AIII.1) la percepción de que existe una  relación entre 
la recomendación previa de la empresa, como actitud ante la compañía y la recomendación 
posterior, fruto de su satisfacción (Bagozzi y Dholakia, 2006; Hsu y Lin, 2008;(Bergkvist y 
Bech-Larsen, 2010; Hernández, Montaner, Sese y Urquizu, 2011). 
Figura AIII.1 Resultado conjunto de las variables Recomendación Previa y Posterior de la 
Empresa, índice NPS 
 
             Fuente: elaboración propia 
Ante esta percepción del resultado en la recomendación por la segmentación de esta variable, 
se decidió estudiar estadísticamente el resto de constructos del modelo y ver si mantenían la 




segmentos previstos en la escala Net Promoter Score1 en la intención de confirmar si la 
probabilidad de recomendación previa a familiares y amigos, es decir la lealtad manifestada 
a través de la recomendación, nos hace más permisivos a los inconvenientes del canal, más 
tolerantes al sacrificio (tiempo y esfuerzo invertido) y más abiertos a la satisfacción o, por 
el contrario, aumenta el nivel de exigencia y por tanto el umbral de expectativas.  
Observemos la figura AIII.2. Antes de la experiencia: Gráfica conjunta de las medias 
obtenidas de recomendación previa, reputaciones expectativas, donde se aprecia la 
tendencia general de aumento. Y la figura AIII.3 Después de la experiencia: ídem sobre 
consecución de propósito, efecto sorpresa (superación de expectativas,), recomendación e 
intención de repetición de uso del canal, recomendación de la compañía, y satisfacción 
percibida (información, servicio, sistema y dispositivo) y confianza.  
Figura AIII.2 Comparativa análisis descriptivo Antes de la Experiencia, según nivel de 
segmentación del índice de Recomendación de la Empresa, índice NPS 
 






                                                          
1 Índice NPS: Recomendación según escala Likert de 0-10: de 1 a 7 son Detractores, 8 y 9 Pasivos y 9 y 10 Promotores. 
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Figura AIII.3 Comparativa análisis descriptivo Después de la Experiencia, según nivel de 
segmentación del índice de Recomendación de la Empresa, índice NPS 
 
               Fuente: elaboración propia 
 
Tabla AIII.1 Resultados estadística descriptiva según muestra segmentada por el Constructo 
Recomendación Previa 









Ítem Media σ Media σ Media σ 
PERF6 3,80 1,198 4,15 1,026 4,39 1,027 
PERF7 3,86 1,175 4,21 1,003 4,44 1,022 
PERF8 2,23 1,246 2,09 1,182 2,08 1,333 









Ítem Media σ Media σ Media σ 
CAOT1 2,53 1,276 2,78 1,357 3,07 1,550 









Ítem Media σ Media σ Media σ 
REPU1 3,19 1,025 3,89 0,776 4,47 0,760 
REPU2 3,21 0,986 3,86 0,755 4,40 0,813 
REPU3 3,44 1,065 4,18 0,667 4,76 0,572 
REPU4 2,77 1,230 3,44 1,143 4,21 1,099 
REPU5 3,27 1,108 4,01 0,773 4,65 0,666 
REPU6 3,15 1,119 3,89 0,808 4,54 0,727 
REPU7 3,14 1,063 3,85 0,788 4,42 0,852 
REPU8 3,27 1,001 3,94 0,757 4,52 0,728 













Ítem Media σ Media σ Media σ 
EXPGL1 3,38 0,946 3,78 0,789 4,15 0,838 
EXPGL2 3,52 0,930 3,94 0,728 4,30 0,792 
EXPGL3 3,54 1,051 3,90 0,892 4,22 0,955 









Ítem Media σ Media σ Media σ 










Ítem Media σ Media σ Media σ 
CAIN1 3,40 0,989 3,88 0,781 4,36 0,843 
CAIN2 3,36 1,102 3,81 0,988 4,17 1,079 
CAIN3 3,24 1,107 3,7 0,912 4,19 1,002 
CAIN4 3,31 1,158 3,83 0,983 4,23 1,049 
CAIN5 3,53 1,085 4,03 0,881 4,39 0,938 
CAIN6 3,45 1,047 4,01 0,771 4,45 0,827 
CASE1 3,56 1,063 4,00 0,887 4,43 0,879 
CASE2 3,18 1,362 3,62 1,351 4,02 1,360 
CASE3 3,37 1,150 3,90 0,982 4,34 1,016 
CASE4 3,39 1,157 3,95 0,978 4,38 0,957 
CASE6 3,34 1,131 3,99 0,863 4,46 0,860 
CASI1 3,75 1,077 4,26 0,778 4,65 0,686 
CASI2 3,57 1,002 4,08 0,737 4,49 0,785 
CASI3 3,75 1,031 4,25 0,734 4,59 0,718 
CASI4 3,59 1,056 4,13 0,784 4,52 0,787 
CASI5 3,35 1,017 3,87 0,816 4,28 0,861 
CASI6 3,45 1,042 4,04 0,758 4,48 0,790 










Ítem Media σ Media σ Media σ 
SATI1 3,36 1,210 3,98 0,972 4,48 0,790 
SATI2 2,92 1,089 3,49 0,981 3,98 1,067 
 
SATISFACCIÓN 
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Ítem Media σ Media σ Media σ 
SAIN6AA 3,25 1,104 3,57 1,071 4,24 1,026 
SASE6AA 3,51 1,104 3,75 1,075 4,24 1,050 
SASI6AA 3,28 1,219 3,64 1,211 4,28 1,100 
SAUSAA 3,37 1,123 3,72 1,122 4,27 1,051 










Ítem Media Media σ Media Ítem Media Media 
CONH1 3,35 1,119 4,14 0,733 4,67 0,689 
CONC4 2,81 1,119 3,58 0,927 4,20 0,953 
CONC4B 3,03 1,083 3,79 0,848 4,39 0,839 
CONB6 3,36 1,113 4,13 0,709 4,65 0,662 











Ítem Media σ Media Ítem Media Media 










Ítem Media σ Media Ítem Media Media 
LEAL8 3,17 1,045 4,13 0,585 4,88 0,502 
LEAL16 3,10 1,167 3,84 0,943 4,36 1,001 
Fuente: Elaboración propia 
Comparemos primero los resultados de expectativas y la reputación de la muestra 
segmentada por el nivel de recomendación previo respecto a la muestra general. Quedará 
ampliamente demostrada en el modelo estructural, pero ya se manifiesta la relación entre los 
tres constructos a nivel descriptivo. 
Como se ha ido argumentando suficientemente en capítulos anteriores (Esteban, Ballester y 
Muñoz, 2014; Méndez-Aparicio, Izquierdo-Yusta y Jiménez-Zarco, 2017), la relación entre 
recomendación y expectativas se manifiesta de forma suficiente, como apreciamos en la 
figura AIII.1. Siendo mayor en el segmento de promotores (media de 4,24 sobre 5). 
Pero la diferencia es aún más notoria en el constructo de reputación, relación también 




Eshghi y Sarkar, 2013; Esteban, Ballester y Muñoz, 2014; Borrás Fernández, 2016), como 
apreciamos en la figura AIII.4.  
Figura AIII.4 Comparativa de Reputación y Expectativas según Recomendación Previa de la 
Empresa, índice NPS 
 
Fuente: elaboración propia 
Las expectativas son psicológicamente analizables ya que los detractores y los pasivos 
esperan más del canal que de la empresa, no así los promotores, que basan más sus 
expectativas en ésta. Esto nos indica que el usuario no comprometido con la empresa espera 
del canal todo lo que depende de él, sin pasar necesariamente por la consideración de los 
recursos de la empresa, expectativa normativa propia de un consumidor de la Economía del 
Conocimiento del siglo XX. En estudios previos a este proyecto de investigación2 , se 
demuestra el alto grado de tolerancia del cliente frente a los fallos informáticos (caídas del 
sistema, datos ausentes, páginas abandonadas etc.), incumplimiento normativo de seguridad 
o falta de usabilidad, lo que mina la credibilidad del canal web. 
Respecto a la calidad percibida (figura AIII.5), es significativo cómo la misma realidad 
objetiva3, suma tangible de servicios, sistema e información, demuestran la evidencia de la 
subjetividad en la valoración del canal por parte del cliente. Satisfacción que se percibe de 
forma proporcional al nivel de recomendación: a mayor recomendación previa, mayor 
satisfacción final (Skålén, Gummerus, Von Koskull, y Magnusson, 2015; Roy, Eshghi y 
Sarkar, 2013, entre otros). Por tanto, esta recomendación se interpreta como condicionante 
de la actitud frente al canal.  
                                                          
2 Méndez Aparicio (2014). “El diseño y la usabilidad del portal web como factor condicionante del comercio electrónico”, 
UOC  2014. Estudio comparativo del portal web, de las 8 compañías más importantes del sector seguros. 
3 Aunque hay autores que defienden que en medios digitales nunca una experiencia es objetiva dado que el contexto es 
irrepetible (Swaid 2012). 
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Figura AIII.5 Comparativa de Calidad percibida Web s gún Recomendación Previa de la Empresa, 
índice NPS 
 
                  Fuente: elaboración propia 
La actitud negativa es más notoria en las dimensione  más emocionales, como observamos 
en la confianza, la satisfacción en servicio, sistema  información y la experiencia de cliente 
en cuanto a superación de expectativas, como desarrollaremos a continuación.  
Sobre el constructo confianza, podemos observar dicha estrecha relación, como se ha 
documentado en el capítulo III, y apreciamos en la siguiente figura AIII.6, que lógicamente 
demuestran que la confianza es mayor entre los promotores de la compañía. 
Figura AIII.6 Comparativa de la Confianza en la Empresa según Recomendación Previa de la 
empresa, índice NPS 
 
     Fuente: Elaboración propia 
Respecto a la satisfacción y la experiencia de cliente, figura AIII.7, conviene desagregar los 
diferentes atributos y analizarlos por separado a nivel descriptivo, debido a que presentan 
diferentes desviaciones. Como indicaban los investigadores Triantafillidou y Siomkos 
(2014), los constructos de orden superior tienen los mismos efectos que las variables 
observadas y permiten establecer relaciones sobre ellos (Gupta y Harris, 2010; López y 

















Segmentación Recomendación Previa 




destaca en particular en el modelo de relación, para ello, debemos analizarlos de forma 
individual a nivel descriptivo. 
Figura AIII.7 Comparativa de la Experiencia de Cliente y Satisfacción según Recomendación 
Previa de la empresa, índice NPS 
 
Fuente: elaboración propia 
Tal es el caso de superación de expectativas, claramente una dimensión subjetiva de la 
experiencia de cliente sujeta a las emociones (Casaló, Flavián y Guinalíu, 2008) y que 
lógicamente es inferior, figura AIII.8, en detractores que en pasivos y promotores.  
Figura AIII.8 Comparativa de Experiencia de Cliente Digital según Recomendación Previa de la 
Empresa, índice NPS  
 
Fuente: elaboración propia 
Según se ha refrendado en el marco teórico, se recomi nda desde la satisfacción, muy dispar 
entre segmentos, como podemos ver en la figura AIII.9. Sin embargo, no se aprecian 
diferencias en los atributos explicativos de la satisfacción, de mismo rango de valores.  
  
Determinantes y consecuencias de la Experiencia de Cliente y la Satisfacción en el ámbito digital: 
un análisis del uso de áreas privadas. Tesis Doctoral 
 
379 
Figura AIII.9 Comparativa de Satisfacción Percibida en el proceso Web según Recomendación 
Previa de la Empresa, índice NPS 
 
Fuente: elaboración propia 
Del perfil del cliente, figura AIII.10, es interesante estudiar si los detractores también lo son 
del propio canal web. Para ello se analiza el volumen de compras o uso de internet. De las 
cifras obtenidas, aunque hay diferencias, no son significativas para extrapolar conclusiones.  
Figura AIII.10 Comparativa de Frecuencia en Compras en canal web según Recomendación Previa 
de la Empresa, índice NPS 
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Satisfacción informacion Satisfacción servicios Satisf cción sistema Satisfacción dispositivo
Segmentación Recomendación Previa 
























Norma Subjetiva CAOT1 0,878 0,670 0,858 0,752 0,673  
CAOT2 0,856









SATI1 0,948 0,873 0,940 0,887 0,879 0,564 0,666
SATI2 0,936





























Recomendación LEAL16 0,907 0,812 0,914 0,842 0,820 0,576 0,716
LEAL8 0,927
 Repetición de uso LEAL7 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 0,480 0,491











previa EXPE13 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 0,144 0,148
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AECE (Asociación Española de Comercio Electrónico) 
AEMARK (Asociación Española de Marketing Académico y Profesional) 
AVE (Varianza Media Extraída) 
BCG (Boston Consulting Group) 
CEX (Customer Experience) 
CNMC (Comisión nacional de los Mercados y la Competencia) 
CNMV (Comisión Nacional del Mercado de Valores)  
CPI (Continuous Purchase Intention) 
CPI (Continuous Purchase Intention)  
DCX Digital Customer Experience  
DEC (Asociación para el Desarrollo de la Experiencia de Cliente)  
DESI (Índice de la Economía y la Sociedad Digitales) 
DGS (Dirección General de Seguros) 
ETC (Expentance Theory confirmation) 
e-WOM (Palabra boca-oreja online) 
ICEA (Investigación Cooperativa entre Entidades Aseguradoras y Fondos de Pensiones) 
INE (Instituto Nacional de Estadística) 
ISO (International Organization for Standardization) 
NPS (Net Promoter Score)  
PCA Principal component analysis (PCA) 
PEOU (Perceived Ease of use) 
PIB (Producto Interior Bruto) 
PLS (Mínimos Cuadrados Parciales) 
 PSAT (Product Satisfaction) 
PU (Perceived Usefulness) 
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SEM (Modelo de Ecuaciones Estructurales) 
SST (Self Service Technology Aceptance)  
TAM (Technology Acceptance Model) 
TIC (Tecnologías de la Información y la Comunicación) 
TPB (Teoría del Comportamiento Planeado) 
TRA (Teoría de la Acción Razonada)   
UEPT (pulso de la experiencia del usuario) 
UTAUT (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology) 
UX (User Experience)  
WOM (Palabra boca-oreja) 
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GLOSARIO DE TÉRMINOS 4 
 
App o aplicación: programa preparado para una utilización específica, como el pago de 
nóminas, el tratamiento de textos, etc. 
Cloud computing:  consiste en la posibilidad de ofrecer servicios a través de internet. La 
computación en la nube es una tecnología nueva que busca tener todos nuestros archivos e 
información en Internet, sin preocuparse por poseer la capacidad suficiente para almacenar 
información en nuestro ordenador. El cloud computing explica las nuevas posibilidades de 
forma de negocio, ofreciendo servicios a través de internet, conocidos como e-business -
negocios por internet- (recuperado de https://debitoor.es/glosario/definicion-cloud-
computing). 
e-commerce: El e-commerce consiste en la distribución, venta, compra, marketing y 
suministro de información de productos o servicios a través de internet. Originalmente el 
término se aplicaba a la realización de transacciones mediante medios electrónicos, como 
por ejemplo el intercambio electrónico de datos (recup rado de 
https://debitoor.es/glosario/definicion-ecommerce). 
Flujo : sensación holística que el usuario siente cuando ctúa en internet en un envolvimiento 
total (Csikszentmihalyi, 1977). 
Heavy user: Los usuarios “pesados” o grandes usuarios, también son conocidos como 
grandes gastadores. Los usuarios pesados generalmente constituyen menos de un tercio de 
los consumidores de bienes o servicios, pero constituyen más de dos terceras de los ingresos 
por ventas (recuperado de https://www.mbaskool.com/business-concepts/marketing-and-
strategy-terms/11191-heavy-users.html). 
m-commerce: El m-commerce: se trata de comercio electrónico usando el teléfono móvil, 
ya sea mediante un navegador o una aplicación como medio para la compra. Aunque no está 
tan desarrollado como el e-commerce, está creciendo de manera significativa. Sólo necesita 
                                                          
4 Nota: Las definiciones anteriores han sido obtenidas de la RAE, los diccionarios online Wordreference y Definición de 
autores, citados en el texto. 
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de un navegador web para poder realizar la compra en l misma web que lo harías con un 
ordenador (recuperado de https://debitoor.es/glosario/definicion-m-commerce). 
Medio virtual :  Sistema estructurado y ordenado matemáticamente, creado a través de 
softwares y computadores, que permite la interacción entre el espacio irreal y la realidad de 
los navegantes, mediados por la dinámica de la tecnología (recuperado de 
http://enciclopedia.us.es/index.php/). 
Responsive design; El Responsive Design o diseño adaptativo, es la técnica que se usa en 
la actualidad para tener una misma web adaptada a las diferentes plataformas que nos brinda 
la tecnología: ordenador, tablet y Smartphone (recup rado de 
https://www.iebschool.com/blog/que-es-responsive-web d sign-analitica-usabilidad/). 
Servicio web o e-service: Un servicio web es una tecnología que utiliza un co junto de 
protocolos y estándares que sirven para intercambiar datos entre aplicaciones. En esta 
investigación, se entiende por servicio web, aquel  ofrece la compañía para las gestiones 
de su relación comercial con el cliente por el canal web, también denominado a tales efectos, 
digital o virtual.  Este servicio, efectivamente intercambia datos del cliente, y simula y 
reproduce los servicios establecidos necesarios entre mpresa y usuario.  (recuperado de 
https://prezi.com/gizj7d_yc1yz/e-service/). 
Smartphone: teléfono móvil con funciones de ordenador que pueden permitirle interactuar 
con sistemas computarizados, enviar correos electróni os y acceder a la web. 
Streaming: tecnología para transferir datos para que puedan ser recibidos y procesados en 
un flujo constante. 
Open Data: el tratamiento y gestión de los datos abiertos en los servicios públicos digitales. 
Tablet o tableta: dispositivo electrónico portátil con pantalla táctil y con múltiples 
prestaciones. 
Usabilidad: Conjunto de atributos relacionados con el esfuerzo necesario para uso y disfrute 
del software. Aunque la calidad se mide desde una perspectiva individual y lo más objetiva 
posible, siempre se valora desde un conjunto de usuario  implicados. Esta característica es 
tanto física como virtual ya que mide el esfuerzo necesario del cliente para obtener los 
resultados, tanto en la operación del sistema como en la interacción con los servicios 
(recuperado de https://iso25000.com/index.php/normas-iso-25000/iso-25010). 
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WOW:  Es una onomatopeya que algunos medios hispanohablantes han traducido por 
"uaaau" y otros por "guau" o "guaaau". Y no reconocido por la RAE. Significa efecto 
sorpresa. 
 
 
 
